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INTRODUCCIÓN 
 
 
La relación entre el hombre y el perro se inició hace muchos años, cuando 
posiblemente los perros salvajes merodeaban a los alrededores de los 
campamentos del hombre o lo seguían en sus incursiones de caza, para 
alimentarse de los restos que dejaba el hombre después de sus cacerías.  Fue en 
Asia donde se terminó de realizar la domesticación del perro.  Ahí empezó una 
relación estrecha entre el perro y el hombre, relación que ha durado y se ha 
fortalecido hasta nuestros días, honrando el dicho que sostiene: “El perro es el 
mejor amigo del hombre”.  Frase que no se ha aplicado a ningún otro miembro de 
la naturaleza; y es que una relación de cooperación y dependencia tan antigua, 
solo puede producir un amigo como el perro. 
 
 
Cuando se decide llevar una mascota a casa, se adquiere un gran regalo y una 
gran responsabilidad que se debe aprender a cuidar.  Desde el mismo momento 
que llega se tiene que proveer factores tan importantes para su cuidado, 
alimentación y salud; para ello se debe disponer de recursos y de suficiente 
tiempo para educar y tener al perro en las mejores condiciones. 
 
 
Las mascotas se han convertido en una importante población acompañante de los 
colombianos, al punto que constituye un renglón reconocido de la economía 
nacional, a semejanza de lo que se presenta en otros países, especialmente en 
los desarrollados. La industria farmacéutica, textil y de accesorios, de alimentos 
concentrados y los múltiples productos de belleza y glamur, han tenido 
crecimientos industriales tasados con muchos ceros a la derecha, siendo  
indicadores de lo que representan las mascotas en la economía.  
 
  
15 
 
1.  ANTECEDENTES 
 
 
El auge que en los últimos años se ha venido presentado con las mascotas, en 
especial con los perros, hace que los especialistas en mercadeo enfoquen sus 
esfuerzos en este sector que se consolida cada vez con más fuerza. 
 
 
A nivel mundial, se invierten millones de dólares para satisfacer gustos y 
preferencias de los propietarios de mascotas por adquirir productos y servicios que 
años atrás se habrían pensado solo para los humanos como entretenimiento, ropa 
y educación. 
 
 
Según informe de la OCU de 2002, en España seis de cada diez hogares tenía al 
menos un animal de compañía, es decir, que de un total de 8,5 millones de 
hogares albergaba una mascota en su casa. En 2004, el mercado español del 
animal de compañía facturó un volumen total de ventas de 617 millones de euros 
con un incremento del 5% respecto el 2003. Por canales, las ventas facturadas en 
el canal especializado asciende al 55% del total y el resto, 45%, corresponden a la 
alimentación.1 
 
 
Estados Unidos se ha convertido en un país con gran variedad de artículos para 
mascotas donde estrellas del cine y artistas están dispuestos a invertir grandes 
sumas de dinero para proveer de accesorios a sus mascotas. Reportan que 
artistas de Hollywood gastan alrededor de 6.500 dólares en el mantenimiento de 
sus mascotas.2  
 
 
Algunas empresas dedicadas a la comercialización de estos artículos, en 
Norteamérica son: Dog.com quien comercializa en el portal de internet; Rag Dog 
que fabrica atuendos para ocasiones especiales como matrimonios; Glow Dog 
fábrica vestimenta reflectiva para trabajos de búsqueda y rescate. Estas empresas 
dan valor agregado a sus productos, se especializan para ciertas ocasiones y 
utilizan páginas web para realizar ventas online. 3 
 
 
En otros estudios realizados, señalan que en países latinoamericanos, como 
Ecuador en el 2005 se gastaron 6,7 millones de dólares anuales en todo lo 
relacionado con las mascotas, incluido alimentos concentrados; Guayaquil, es la 
principal ciudad de consumo de estos productos representando el 35,9%, seguida 
                                                          
1 http://www.aedpac.com/que_es_aedpac/index_trans.asp?accio=mercado&idi=es 
2 http://edant.clarin.com/diario/2005/03/25/conexiones/t-944799.htm 
3 http://edant.clarin.com/diario/2005/03/25/conexiones/t-944799.htm 
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por Quito quien genera el 17.7%,  y las otras ciudades representan el 45,46% del 
gasto nacional.4 
 
 
Diferentes empresas han iniciado la confección de ropa para mascotas generando 
ingresos mensuales aproximados de 1.500 dólares, como es el caso de la Firma 
Intertrading Ardila, en Guayaquil quienes iniciaron en el año 2000 y en la 
actualidad tienen distribución en todo el país de modelos exclusivos y estilos de 
reconocidos diseñadores de la región.5 
 
 
En otros países como Perú, las familias de niveles socioeconómicos altos gastan 
750 dólares anuales en ropa y accesorios para sus mascotas, como lo define 
Vannessa Raggio, dueña de la veterinaria Boutique Atelier Affra en la ciudad de 
Lima.6 
 
 
En México, con 10 años de experiencia, la marca E-pets de diseños de colección 
para mascotas comercializa en 35 ciudades del país y exporta a Panamá, Ecuador 
y Republica Dominicana. E-pets lanza dos colecciones por año, el catálogo de la 
empresa son alrededor de 45 productos, en prendas estándar con tallas para cada 
raza y edades con precios que oscilan desde 5 a 40 dólares, y los disfraces para 
Halloween o navidad que debido a los detalles de confección su precio asciende a 
los 50 dólares en promedio, asegura la directora de E-pets.7  
 
 
Según la publicación realizada por la Revista Portafolio en Marzo 17 de 2010, en 
Colombia, principalmente en Bogotá D.C, se estima que los propietarios de 
mascotas gastan alrededor de 600 dólares anuales solamente en ropa y 
accesorios, sin incluir productos para la alimentación.8 
 
 
La Federación Nacional de Comerciantes (Fenalco) contrató un estudio con la 
firma Óptimos con el fin de cuantificar el negocio.  El resultado fue que  la tercera 
parte de los hogares colombianos tienen mascotas (37%), siendo el perro la 
mascota preferida con el 69%; el estudio también evidenció que las familias 
pertenecientes a la clase alta son las que tienen este tipo de animales con un 44% 
mientras que en estratos más bajos es del 33%, y que el lugar de preferencia para 
adquirir estos productos son los súper e hipermercados (47%) y en menor 
proporción las veterinarias y Pet shop.9 
                                                          
4 Global Network Content Services LLC, DBA Noticias Financieras LLC, Julio 2 de 2006 
5
 Noticias financieras – 2006 GDA – El Comercio 
6
 Noticias financieras – 2006 GDA – El Comercio 
7
 Domínguez, Verónica. Noticias financieras. México. 
8
 Revista Portafolio. Publicación Marzo 17 de 2010. 
9 
Diario La República. Noviembre 24 de 2011. 
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En Colombia, las empresas dedicadas a la producción de accesorios para 
mascotas se encuentran en un constante crecimiento, según como se reporta en 
cifras anuales manufactureras del Departamento Nacional de Estadísticas (Dane) 
en el 2009.10  
 
 
Este mercado ha crecido con los pet shops, estrategia de mercado utilizada para 
atraer nuevos clientes y brindar mejor atención a las mascotas. Diferentes 
empresas se dedican a la fabricación y comercialización de ropa para mascotas 
ratificando el potencial que existe en este sector y generando ingresos 
representativos que respaldan su labor. 
 
 
Entre las empresas nacionales se encuentran: Can ubicada en Medellín, empresa 
dedicada a la importación de materias primas para la elaboración especializada de 
accesorios para mascotas desde hace 15 años.11 
 
 
Dog Toys radicada en Bogotá, fabricando gran variedad de artículos para 
mascotas y comercializando por el territorio colombiano y realizando 
exportaciones a Venezuela, Perú, Puerto Rico, Ecuador y Panamá.12 
 
 
Argos, es una empresa de Bogotá dedicada a la elaboración y venta de 
accesorios, ofreciendo sus servicios en diferentes lugares del país con pago a 
contra entrega o débito automático por internet. En los últimos años ha realizado 
importaciones a países vecinos como Venezuela, Perú y Ecuador.13 
 
 
Las estrategias empleadas por estas y otras empresas nacionales, son la 
concesión de producto por consignación, lo cual garantiza mayor posibilidad de 
ventas con menor riesgo. Una segunda estrategia complementaria es el ofrecer 
crédito por ventas; también la participación en ferias o exposiciones caninas 
promocionando los productos así como anuncios en periódicos y revistas de 
mascotas.14 
  
                                                          
10
http://190.25.231.249/encuestas/eam/mostrar2.php?Years=2002&cadenabus=correas&todos=todo&actoper=perso&x=12& 
11
 www.productoscan.com/empresa.htm 
12
 www.dogtoysltda.com/ 
13
 www.tiendaanimalargos.com/portal/index.php?option=com_content&view=article&id=3&Itemid=5#como-comprar 
14
 www.1000ideasdenegocios.com/2011/01/negocio-de-ropa-para-perros.html 
18 
 
2.  DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
Las sociedades en el trascurso de los años han venido humanizando las mascotas 
asignándoles un nombre, dándoles vestuario, matriculándolos en colegios, spa, 
gimnasios, entre otras actividades propias de las personas. Todo esto ha 
conllevado a que en la actualidad se conviertan en un miembro más de la familia y 
representen un reglón de importancia en la economía nacional. 
 
 
Colombia tiene un mercado potencial que se ha venido explorando, fabricando 
diversidad de productos especializados, donde se incluyen alimentos 
concentrados con especificaciones según el estado de sanidad y etapa fisiológica 
de los animales y de acuerdo a las recomendaciones dadas por los veterinarios. 
 
 
Los diferentes productos y servicios ofrecidos en el mercado para estos 
ejemplares, entre los que se encuentra la ropa para mascotas, crea un mundo 
alrededor de ellos afianzando los vínculos establecidos entre los perros con sus 
amos, permitiendo que se refleje a imagen y semejanza la personalidad de sus 
dueños. 
 
 
La ropa para mascotas se está ubicando en sitios estratégicos de los almacenes 
de cadena, consultorios veterinarios, y está en auge la inauguración de Pets Shop 
en diferentes sitios de la ciudad, donde se encuentran diseños exclusivos con 
estilos a la última moda canina, y una gran variedad de servicios como centros de 
entretenimiento, spa y guarderías. 
 
 
De acuerdo a esta situación de gran impacto en la sociedad, se están realizando 
estudios de mercadeo, que le aporten a la empresa comercializadora de ropa para 
mascotas la información necesaria, debido a que no se cuentan con los datos 
requeridos para formular estrategias adecuadas, que le permitan penetrar el 
mercado objetivo. 
 
 
Por lo anterior, nos surge el siguiente interrogante: ¿Cuáles son las estrategias de 
mercadeo para generar mayor consumo de ropa para mascotas, orientado al 
estrato cuatro de la ciudad de Bogotá D.C.? 
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3.  JUSTIFICACIÓN 
 
 
Colombia tiene una proyección muy amplia en productos y servicios veterinarios 
enfocados a mascotas, que está en constante aumento. Debido a esta 
permanente demanda, especialmente en vestuario, se evidencian las grandes 
posibilidades que surgen en un mercado de gran tamaño y con altas opciones de 
segmentación, para establecer un plan de mercadeo que motive al propietario a 
adquirir una diversidad de estilos novedosos en todo lo relacionado con moda 
canina. 
 
 
La realización de este estudio es con el fin de diagnosticar las estrategias de 
mercadeo más factibles, para aplicarlas en un mercado que requiere satisfacer los 
deseos de los propietarios al humanizar las mascotas, ofreciendo diferentes 
alternativas en la forma de vestir. 
 
 
La información recolectada en campo sobre las preferencias y gustos de los 
propietarios de mascotas, da la pauta para formular un plan de mercadeo, con 
herramientas de gestión que permitan analizar la información obtenida. 
 
 
Es necesario construir procesos de investigación en el desarrollo de planes de 
mercadeo para comercializar ropa de mascotas, dando a conocer el mercado 
objetivo estableciendo planes estratégicos que permitan penetrar el mercado meta 
para comercializar los productos con diseños únicos y exclusivos, generando un 
reconocimiento de marca con productos de calidad y estilos a la última moda 
canina, que identifiquen al perro con la personalidad, gustos y preferencias de su 
amo. 
 
 
Esta investigación es necesaria para ampliar y profundizar en el uso de 
herramientas aplicadas al mercadeo como la formulación de planes estratégicos 
enfocado al mercado de las mascotas. 
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4.  OBJETIVOS 
 
 
4.1  OBJETIVO GENERAL 
 
 
Formular un plan de mercadeo para la comercialización de ropa para mascotas en 
el nivel socio económico 4 de la ciudad de Bogotá D.C. 
 
 
4.2  OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 
 Analizar la situación interna y externa de la empresa frente al mercado 
actual y potencial para identificar las oportunidades en la comercialización 
de ropa para mascotas. 
 
 
 Redactar la misión, visión y valores que determinen la razón de ser y los 
objetivos a alcanzar de la empresa. 
 
 
 Elaborar las estrategias necesarias para identificar y penetrar el mercado 
objetivo en la comercialización de ropa para perros. 
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5.  MARCO REFERENCIAL 
 
 
5.1  MARCO TEÓRICO 
 
 
El Plan de mercadeo, lo definen diferentes autores, entre los cuales se enuncian 
los  siguientes: 
 
 
Según la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de mercado es un 
documento compuesto por un análisis de la situación de mercadotecnia actual, el 
análisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la 
estrategia de mercadotecnia, los programas de acción y los ingresos proyectados 
(el estado proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan puede ser la única 
declaración de la dirección estratégica de un negocio, pero es más probable que 
se aplique solamente a una marca de fábrica o a un producto específico. En última 
situación, el plan de mercado es un mecanismo de la puesta en práctica que se 
integra dentro de un plan de negocio estratégico total.15 
 
 
Según McCarthy y Perrault, 16 el plan de mercado (marketing), es la formulación 
escrita de una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo 
necesario para ponerla en práctica. Debe contener algunas medidas de control 
para determinar si algo marcha mal, una descripción pormenorizada de lo 
siguiente, con:  
 
 
1) Combinación de mercadotecnia que se ofrecerá, a quién (es decir, el mercado 
meta) y durante cuánto tiempo. 
 
 
2) Recursos de la compañía (que se reflejan en forma de costes) que serán 
necesarios, y con qué periodicidad.  
 
 
3) Cuáles son los resultados que se esperan (ventas y ganancias mensuales o 
semestrales, por ejemplo). 
 
 
                                                          
15
 MarketingPower.com, sección Definición de Términos de Marketing,  
   URL: http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php? 
16
 Libro Marketing Planeación Estratégica de la Teoría a la Práctica, 1er.Tomo de McCarthy y Perrault, McGraw Hill, Pág.56. 
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Según Philip Kotler, considerado el “Padre del Marketing Moderno”, el marketing 
es un proceso social y de gestión a través del cual los distintos grupos e individuos 
obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando 
productos con valor por otros, de una forma rentable para la empresa.17 
 
 
El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de 
nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de 
mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la 
empresa en busca de esas oportunidades y diseñar un plan de actuación que 
consiga los objetivos buscados. En este sentido y motivado porque las compañías 
actualmente se mueven en un mercado altamente competitivo se requiere, por 
tanto, del análisis continuo de las diferentes variables del DAFO, no sólo de 
nuestra empresa sino también de la competencia en el mercado. En este contexto 
las empresas en función de sus recursos y capacidades deberán formular las 
correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a dicho 
entorno y adquirir ventaja a la competencia. 18  
 
 
En el siguiente gráfico, se resumen los componentes del marketing estratégico: 
 
 
Ilustración 1. Componentes Marketing Estratégico 
 
 
 
 
 
Fuente: marketingestrategico.pe/tag/philip-kotler/ 
 
 
                                                          
17
 http://www.navactiva.com/es/descargas/cein/2003/Plan_de_marketing.pdf 
18
 MUÑIZ GONZÁLEZ, Rafael. marketing en el siglo XXI, 3ª Edición. 
23 
 
El marketing táctico es un conjunto de actividades en las que se utilizan 
herramientas específicas, pero las mismas están a cargo de un área funcional, sin 
una orientación genuina de toda la empresa al mercado. Así, esta área recibe 
información de los clientes y a su vez lleva al mercado productos, acciones y 
mensajes que la empresa concibe y define en otras áreas. Este es un enfoque 
parcial del negocio y conduce a su suboptimización a mediano y largo plazo.19 
 
 
El Marketing táctico u operacional tiene las 4P del marketing mix, como sus 
elementos: (Ver Ilustración 2) 20 
 
 
Ilustración 2. Componentes Marketing Táctico 
 
 
 
 
Fuente: marketingestrategico.pe/tag/philip-kotler/ 
 
 
Producto: Tangible o intangible que se ofrece a un mercado para su adquisición, 
uso o consumo para satisfacer necesidades. 
 
 
Precio: Monto monetario asociado a la transacción. 
 
 
Plaza: se define como el lugar donde se comercializa el bien y/o servicio que se 
ofrece.  
 
 
Promoción: Comunicar, informar y persuadir al cliente 
 
 
                                                          
19
 KOTLER, Philip. www.cpcesfe2.org.ar/.../CORDINI_Principios_Microeconómica_Adm_E... 
20
 MUÑIZ GONZÁLEZ, Rafael. marketing en el siglo XXI, 3ª Edición. 
24 
 
En cuanto al comportamiento animal, la etología, es la disciplina científica derivada 
de la zoología que se preocupa por el estudio de los comportamientos de las 
distintas especies animales. Influida por el evolucionismo, una generación de 
investigadores entre los que destacan el naturalista austriaco Konrad Z. Lorenz 
(1903-1989) y el zoólogo holandés Nikolaas Tinbergen (1907-1988) desarrollaron 
esta disciplina, que, a diferencia de la psicología animal y comparada, prefiere el 
estudio de la conducta en situaciones naturales y no en las condiciones artificiales 
del laboratorio, y se preocupa más por el conocimiento de las conductas instintivas 
que del aprendizaje.21       
 
 
Los animales como seres vivos tienen las premisas: Moverse para buscar 
alimentos o para ocultarse; tomar aire para respirar; comer los alimentos que 
necesitan para vivir; expulsar los excrementos; notar los cambios que se producen 
a su alrededor y reproducirse. El hombre cumple estas funciones pero además 
piensa por eso se le considera un animal racional y se diferencia de las plantas 
por la movilidad para situarse en condiciones favorables de temperatura, 
humedad, ocultamiento, alimentación y así sucesivamente. 22 
 
 
En lo que concierna a la práctica veterinaria, la etología obtiene información que 
puede usarse en el manejo de los animales y como ayuda para el diagnóstico en 
la evaluación de la salud o bienestar de los animales.  
 
 
Las acciones que ocurren voluntaria e  involuntariamente observadas en los 
animales, es una mezcla de componentes hereditarios o específicos para la 
especie y componentes adquiridos o aprendidos. El Sistema nervioso central y las 
hormonas corporales proporcionan los elementos para la expresión y 
mantenimiento del comportamiento, es por esto que una base importante del 
carácter racional de la ciencia de la conducta es la fisiología. 23 
 
 
Los sistemas de comportamiento que corresponden más de cerca de las 
necesidades de supervivencia de la especie, comportamiento reproductor, 
comportamiento materno y comportamiento de lucha – huida, muestran pautas 
casi invariablemente características para cada especie. Sin embargo los animales 
domésticos presentan una corteza cerebral bien desarrollada y una capacidad de 
aprender y adoptar estrategias útiles para la supervivencia dentro de un ambiente 
específico. 24 
 
                                                          
21
 http://www.e-torredebabel.com/Psicologia/Vocabulario/Etologia.htm 
22
 http://www.avpa.ula.ve/docuPDFs/jornada_leche_III/comportamiento_animal_villa.pdf 
23
 http://www.avpa.ula.ve/docuPDFs/jornada_leche_III/comportamiento_animal_villa.pdf 
24
 http://www.avpa.ula.ve/docuPDFs/jornada_leche_III/comportamiento_animal_villa.pdf 
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La tendencia a humanizar las mascotas, se puede basar en “La Teoría de la 
Mente”, que se define como “la comprensión de la conducta de uno mismo y de 
los demás en términos de estados mentales. Es decir, se trata de la capacidad 
cognitiva de inferir estados mentales en sí mismo y en los demás; implica un 
componente, tanto autorreflexivo como interpersonal, que permite distinguir la 
realidad interna de la externa, lo real de lo ficticio y los procesos intrapersonales, 
mentales y emocionales de la comunicación humana.25 
 
 
Otro autor como Fonagy (1999) la describe como “la función reflexiva en las 
personas, capacidad humana de entenderse entre los individuos en términos de 
estados mentales (pensamientos, sentimientos, creencias y deseos), con el 
propósito de otorgar sentido y de anticipar las reacciones de los demás.”  
 
 
Por lo anterior, se puede conceptualizar que la humanización de las mascotas es 
“El conjunto de fenómenos, por los cuales se otorgan características humanas a 
un animal”. Destacamos, dentro de estos, a la designación por un nombre, el lugar 
que ocupa en el hogar, la ropa, la salud, la higiene, seguridad, intimidad, afinidad y 
confianza, entre otros. 
 
 
5.2  MARCO CONCEPTUAL 
 
  
Se definen los siguientes conceptos para lograr unificar el lenguaje utilizado 
durante la elaboración del proyecto, con enfoque en productos dedicados 
especialmente para las mascotas. 
 
 
Sicología Animal: Es el estudio del comportamiento de los animales. Esta 
disciplina psicológica aparece como consecuencia del punto de vista evolucionista, 
pues éste sugiere que no sólo existe una continuidad en los rasgos físicos de 
todos los animales sino también en sus capacidades psicológicas y en su 
conducta.26  
 
 
Etología: Del griego Ethos costumbre y logos estudio. Es la ciencia que estudia de 
modo comparado el comportamiento animal, cuyas consecuencias son en 
ocasiones aplicables al comportamiento humano, es una ciencia afín de la 
biología, enmarcada en un grupo de ciencias modernas que se refiere a la 
                                                          
25
 Morales Silva, M. Pía Santelices Álvarez 2007 
26
 http://www.e-torredebabel.com/Psicologia/Vocabulario/Psicologia-Animal.htm 
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implantación en el terreno de los seres vivos, a las formas de vida en su grupo, al 
comportamiento y su relación en el medio ambiente, haciendo énfasis en la 
coordinación neurohormonal.27 
 
 
Plan de Mercadeo: Corresponde a un informe en el cual se recopila el análisis de 
la situación actual de la empresa, para identificar hacia dónde la entidad debe 
dirigirse. Para esto, se determinan las metas del negocio y se exponen las 
estrategias de mercadeo a utilizarse para el cumplimiento de los objetivos 
identificados en el plan de negocios.28 
 
 
Diagnóstico Integral Empresarial: Constituye una herramienta sencilla y de gran 
utilidad a los fines de conocer la situación actual de una organización y los 
problemas que impiden su crecimiento, sobrevivencia o desarrollo.29 Se basa en 
instrumentos fundamentales de la administración que ayudan al empresario a 
mejorar su gestión, con el diagnóstico integral empresarial o simplemente 
diagnóstico empresarial, que identifica el estado así como las causas de los 
problemas que surgen en las empresas, para definir medidas que mejoren la 
situación, siendo conveniente conocer la oferta existente en el mercado de 
metodologías de diagnóstico, que poseen una serie de características, estructura 
e incluso un enfoque distinto. 30 
 
 
Mercadeo para mascotas: Basado en los conceptos anteriores, de forma 
personal, se enuncia como el conjunto de actividades por medio de las cuales una 
empresa investiga las necesidades de los propietarios de mascotas, desarrollando 
y produciendo los bienes y servicios adecuados a esas necesidades y realiza las 
tareas de comercialización basadas en estrategias de mercadeo apropiadas, con 
el objeto de satisfacer necesidades y deseos concretos, con la expectativa de 
obtener una utilidad económica por el esfuerzo realizado. 
 
 
5.3  MARCO LEGAL 
 
 
En Colombia, la preservación del medio ambiente y los derechos y deberes de los 
propietarios de mascotas, tienen su normatividad en la Constitución Política, en  
Leyes, Acuerdos y Códigos que reglamentan cada acción. 
 
                                                          
27
 http://www.avpa.ula.ve/docuPDFs/jornada_leche_III/comportamiento_animal_villa.pdf 
28
 http://www.pr.gov/G2B/Inicio/Emp_ComenzarNegocios/default.htm 
29
 http://definicion.de/marketing-de-servicios/ 
30
 http://definicion.de/marketing-de-servicios/ 
27 
 
Constitución Política de Colombia, Capítulo III: De los Derechos Colectivos y del 
Ambiente. Artículo 79: “Todas las personas tienen derecho a gozar de un 
ambiente sano. La Ley garantizará la participación de la comunidad en las 
decisiones que puedan afectarlo. Es deber del estado proteger la diversidad e 
integridad del ambiente, conservar las áreas de especial importancia ecológica y 
fomentar la educación para el logro de estos fines”. 
 
 
Ley 09 de 1979 (Código Nacional Sanitario), Título VII: Vigilancia y Control 
Epidemiológico. 
 
 
Ley 84 de Diciembre 27 de 1989: Por el cual se adopta el estatuto Nacional de 
Protección de los Animales y se crean unas contravenciones y se regula la 
referente a su procedimiento y competencia. Capítulo 1: Artículo  1º. A partir de la 
promulgación de la presente Ley, los animales tendrán en todo el territorio 
nacional especial protección contra el sufrimiento y el dolor, causados directa o 
indirectamente por el hombre. 
 
 
La Ley 742 del 2002 tiene por objeto regular la tenencia de ejemplares caninos en 
las zonas urbanas, rurales, vías públicas, en lugares abiertos al público, y 
transporte público en que sea permitida su estancia, todos los ejemplares caninos 
deberán ser sujetos por su correspondiente traílla o correa y  deberá portar 
además su  bozal y permiso. 
 
 
Ley 746 de 2002 (Julio 19): Por la cual se regula la tenencia y registro de perros 
potencialmente peligrosos. Artículo 1°. Objeto y ámbito de aplicación. La presente 
ley tiene por objeto regular la tenencia de ejemplares caninos en las zonas 
urbanas y rurales del territorio nacional, con el fin de proteger la integridad de las 
personas, la salubridad pública y el bienestar del propio ejemplar canino. 
 
 
Capítulo XIII NUEVO: De las contravenciones especiales con respecto a la 
tenencia de ejemplares caninos: Artículo 108-A. La tenencia de ejemplares 
caninos en las viviendas urbanas y rurales requiere que las circunstancias de su 
alojamiento en el aspecto higiénico y sanitario, de alimentos y custodia, sean las 
adecuadas, y que no se produzca ninguna situación de peligro o incomodidad para 
los vecinos u otras personas en general, o para el propio animal. 
 
 
Artículo 108-B. Se permitirá la presencia de ejemplares caninos en los ascensores 
de edificios públicos y privados que, como guías acompañen a su propietario o 
tenedor. Para los demás ejemplares, será deber de la copropiedad reglamentar su 
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permisibilidad. En las zonas comunes de propiedades horizontales o conjuntos 
residenciales, los ejemplares caninos deberán ir sujetos por medio de traílla, y 
provistos de bozal si es el caso específico de perros potencialmente peligrosos 
según las definiciones dadas por la presente ley. 
 
 
Artículo 108-C. En las vías públicas, en los lugares abiertos al público, y en el 
transporte público en que sea permitida su estancia, todos los ejemplares caninos 
deberán ser sujetos por su correspondiente traílla. En el caso de los ejemplares 
objeto de los artículos 108-E y 108-F de la presente ley, deberán portar además su 
correspondiente bozal y permiso. 
 
 
El decreto 497 del 29 de marzo de 1973 de la Presidencia de la Republica, por el 
cual se reglamenta la Ley 5 del 20 de septiembre de 1972, por la cual se provee a 
la fundación y funcionamiento de juntas defensoras de animales. 
 
 
Decreto 2257 de 1986 (Julio 16) Por el cual se reglamentan parcialmente los 
Títulos VII y XI de la Ley 09 de 1979, en cuanto a investigación, Prevención y 
Control de la Zoonosis. 
 
 
Acuerdo local 001 de Marzo 30 de 1999 de la Alcaldía local de Suba: Por el cual 
se toman algunas disposiciones sobre el manejo de animales domésticos y 
semovientes. 
 
 
Acuerdo 36 de Septiembre 8 de 1999: Por el cual se asignan unas atribuciones a 
los alcaldes locales, directores de hospitales, comandantes de policía locales, 
director del Centro de Zoonosis de la Secretaría de Salud de Santa Fe de Bogotá, 
se reglamenta la tenencia transitoria o permanente de algunas especies animales. 
 
 
Sentencia T-035 de enero 30 de 1997: La tenencia de animales domésticos 
constituye un ejercicio de los derechos fundamentales al libre desarrollo de la 
personalidad y a la intimidad con las limitaciones que imponen los derechos de los 
demás. 
 
 
Código de Policía de Bogotá: Acuerdo # 79 de 2003, concejo de Bogotá: En su 
capítulo cuarto, articulo 34, establece la protección y cuidado de los animales, con 
el fin de asegurar el manejo y tenencia adecuada por parte de los propietarios. 
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6. ALCANCE  Y LIMITACIÓN DEL PROYECTO 
 
 
El proyecto, tiene como finalidad formular un plan de mercadeo para la 
comercialización de ropa para mascotas en el estrato 4 de la ciudad de Bogotá 
D.C., analizando los factores internos y externos que nos permita identificar las 
oportunidades propias del mercado objetivo, formulando las estrategias necesarias 
para identificar y penetrar el mercado meta.  
 
 
Se iniciará a partir de un análisis de la situación externa, representada por el 
mercado y la competencia, así como un análisis de la situación interna, para 
diagnosticar las debilidades y fortalezas de la organización, las amenazas y 
oportunidades del entorno.  
 
 
Se tendrán en cuenta aspectos como la situación del mercado en el área de 
influencia (Tipos de productos y empresas existentes), y las características de los 
competidores y sus posibles estrategias. 
 
 
Finalmente, se formularan las estrategias competitivas enfocadas en los 
propietarios de caninos, para la comercialización de ropa para mascotas en el 
estrato 4 de la ciudad de Bogotá D.C. 
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7. METODOLOGÍA 
 
 
7.1  TIPO DE INVESTIGACIÓN  
 
 
El proyecto busca formular un plan de mercadeo realizando una investigación de 
tipo exploratoria descriptiva, reseñando cualidades, gustos y preferencias de la 
población objeto de estudio, utilizando una indagación cuantitativa. 
 
 
7.2  POBLACIÓN  
 
 
Se define mediante los criterios relacionados en la siguiente tabla: 
 
 
Tabla 1. Población o Universo del estudio 
 
 
Elementos Población canina 
Unidades de muestreo Propietarios de mascotas caninas 
Extensión Bogotá D.C. Nivel socio-económico 4 
Tiempo Del 15 al 30 de Octubre de 2013 
 
 
7.3  DISEÑO DE LA MUESTRA  
 
 
Se utiliza la técnica de muestreo Probabilístico Aleatorio Simple, con el fin de 
garantizar que todos los elementos de la muestra tienen la misma probabilidad de 
ser elegidos. 
 
 
7.4 TAMAÑO DE LA MUESTRA  
 
 
Para establecer el tamaño de la muestra se tomó como base la fuente de la 
Secretaria Distrital de Planeación en el 2011, para determinar los hogares 
conformados por niveles socio-económicos en la ciudad de Bogotá (Tabla 2). 
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Tabla 2. Hogares en Bogotá por niveles socio-económicos 
 
 
BOGOTÁ 2011 
NSE HOGARES 
1 Bajo – Bajo        204,385  
2 Bajo        817,311  
3 Medio  - Bajo        819,346  
4 Medio        255,209  
5 Medio – Alto          72,748  
6 Alto          52,401  
* Sin Estrato          29,770  
 
TOTAL     2,251,170  
 
 
Fuente: Secretaría Distrital de Planeación, 2011 
 
 
Se establece según la encuesta que el 20% de los hogares en Bogotá posee 
mínimo un canino en sus viviendas, es decir, El N poblacional es el resultado del 
número de hogares en el estrato 4 con ejemplares caninos como mascotas.31  
 
 
Por lo anterior, se obtiene una población (N) de 51.041 hogares en el estrato 4 de 
la ciudad con un ejemplar canino. Para determinar la muestra se utilizan las 
siguientes variables estadísticas: 
 
 
Población (N):   51.041 
Confianza (z):        95%  = 1,96 
Margen de error:   8%   = 0,08 
Probabilidad Éxito (p):  50%  = 0,5 
Probabilidad Fracaso (q):  50%  = 0,5 
 
 
Y se reemplazan en la siguiente fórmula: 
 
 
 
 
                                                          
31
 Secretaría de Salud. http://www.bogota.gov.co 
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Así: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obteniendo como muestra (n): 
 
 
 
 
     
z2 * p * q * N 
n   = 
e2 (N – 1) + z2 * p * q 
 
 
1,962 * 0,5 * 0,5 * 51.041 
n = 
      0,082 (51.041 – 1) + 1,962 * 0,5 * 0.5 
     
    49.019,77 
n = 
       327,61 
 
 
 
n =   150 
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8. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
 
 
La técnica de Investigación será la encuesta, utilizando como instrumento el 
Cuestionario, que se encontrará en el Anexo 1 al final del documento. En la 
siguiente tabla, se toman los objetivos específicos y se le establecen la 
información que necesitamos indagar y las fuentes tanto primarias como 
secundarias para recopilar la información: 
 
 
Tabla 3. Técnicas e Instrumentos 
 
 
OBJETIVOS DE LA 
INVESTIGACIÓN 
INFORMACIÓN 
NECESARIA 
FUENTES DE 
INFORMACIÓN 
 
Analizar la situación 
interna y externa de la 
empresa frente al 
mercado actual y 
potencial para identificar 
las oportunidades en la 
comercialización de ropa 
para mascotas 
 
 
 Debilidades y 
fortalezas de las 
diferentes áreas que 
integran la producción. 
 Oportunidades y 
amenazas del 
mercado. 
 
 Fuentes internas: 
datos de ventas, 
entrevista dueño 
empresa. 
 Observación del 
mercado, consumidor. 
 
 
Redactar la misión, visión 
y valores que determinen 
la razón de ser y los 
objetivos a alcanzar de la 
empresa. 
 
 
 Objetivos de la 
empresa 
 Metas de la empresa 
 Proyección de la 
empresa. 
 
 Fuente primaria 
 Diagnostico 
Estratégico 
 
 
Elaborar las estrategias 
necesarias para 
identificar y penetrar el 
mercado objetivo en la 
comercialización de ropa 
para perros. 
 
 
 Información sobre 
producto, precios, 
canales de distribución, 
promoción, pos-venta, 
y competencia. 
 Definir enfoque de 
diferenciación. 
 Identificación de la 
ventaja competitiva. 
 
 
 Realizar encuesta 
 Análisis de la 
competencia 
 Diagnostico 
Estratégico 
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9. FASES DE LA INVESTIGACIÓN  
 
 
Se realizará en diferentes etapas: 
 
 
ETAPA 1. Análisis de la situación: En esta etapa se tendrá en cuenta tanto la 
situación externa, representada por el mercado y los competidores, que permita 
descubrir las oportunidades y amenazas del entorno y el mercado,  así como la 
situación interna, es decir, las debilidades y fortalezas de la empresa.  
 
 
Se utilizarán las fuentes primarias (El Mercado), recolectando la información con 
instrumentos propios de mercadeo; para este caso se elaborará un cuestionario. 
 
 
Posterior al análisis realizado, se identifican las oportunidades y amenazas que 
presenta el entorno, reflejando aspectos no controlables, así como las fortalezas y 
debilidades con relación a la competencia.  
 
 
Una vez recopilada la información, se realizará el análisis de los datos mediante la 
matriz DOFA, para utilizar los puntos fuertes aprovechando las oportunidades del 
mercado y reduciendo las amenazas al corregir los puntos débiles; que guíen la 
elaboración de un plan estratégico en las siguientes etapas, con la asesoría del 
docente. Así mismo, se evaluará los factores externos (MEFE), los factores 
internos (MEFI), el perfil competitivo (MPC) y la matriz Ansoff, para establecer 
estrategias del mercadeo. 
 
 
ETAPA 2. Elaboración de Objetivos Corporativos: Se redacta la razón de ser 
de la empresa, que se denomina la “Misión”, con los objetivos que se pretenden 
alcanzar “Visión”, y los “Valores” que se compartirán. 
 
 
ETAPA 3. Estrategias: Finalmente, el procesamiento de la información llevará a 
formular las estrategias y tácticas competitivas del producto, precio, distribución, 
comunicación y servicio. Basadas en la diferenciación y en el enfoque del 
segmento potencial en la comercialización de la ropa para mascotas. 
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10.  CONTEXTUALIZACIÓN EMPRESARIAL  
 
 
10.1  RESEÑA HISTÓRICA  
 
 
Zumah Distribuciones es una empresa familiar colombiana, ubicada en la ciudad 
de Bogotá, creada en el 2010, dedicada a la distribución y comercialización de 
ropa para mascotas, inicialmente en Bogotá con proyección a otros mercados;  
con estilos  novedosos e innovadores para satisfacer las necesidades, gustos y 
preferencias de los propietarios de los amigos fieles: las mascotas.  
 
 
10.2  MISIÓN  
 
 
Brindar bienestar a las mascotas y satisfacción a sus dueños por medio de la 
comercialización y venta de productos de excelente calidad, con un equipo de 
trabajo capacitado y profesional, con actitud de servicio al cliente y compromiso 
con la compañía. 
 
 
10.3  VISIÓN  
 
 
Consolidar nuestro portafolio en el mercado nacional como la mejor opción para 
los propietarios de mascotas con productos novedosos e innovadores de 
excelente calidad. 
 
 
10.4  PRINCIPIOS Y/O VALORES  
 
 
Innovar: En un mercado en el que la tecnología tiene un papel determinante, la 
innovación debe sostener constantemente el ofrecimiento de nuevos productos y 
servicios, y de manera más amplia, el contacto entero de servicio al cliente. 
 
 
Orientación al Mercado: La satisfacción de las necesidades de los propietarios de 
los animales y cadenas de proveedores profesionales dicta la estrategia de 
innovación y la estructura del rango de productos y servicios. 
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Emprender: El espíritu emprendedor, la rápida toma de decisiones y su ejecución 
asociada al constante esfuerzo por la calidad y el profesionalismo son estimuladas 
e incrementadas en todas las unidades funcionales. 
  
 
Facultar: La búsqueda de la motivación y responsabilidad de cada individuo se 
expresa en el interés por tomar decisiones en los niveles más relevantes de la 
organización y el desarrollo de las habilidades individuales. 
 
 
Trabajo en equipo: La habilidad para establecer, movilizar, hacer que talentosos 
equipos multidisciplinarios trabajen juntos eficientemente, es un factor 
determinante en el desempeño. 
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11.   ANÁLISIS SITUACIONAL  
 
 
11.1  ANÁLISIS DEL MACRO ENTORNO  
 
 
11.1.1  Entorno económico. En materia de crecimiento, durante la última década 
la economía colombiana registró un crecimiento promedio del 4.2%, cercano al 
promedio histórico del país, mientras el sector agropecuario creció un 2%.32 
 
 
El mercado de mascotas en Colombia ha tenido un crecimiento significativo e 
importante en los últimos años, generando la ampliación y diversificación de las 
diferentes industrias dedicadas a los animales de compañía. Se estima que el 
sector de las mascotas en el país logró un crecimiento del 9%, incluyendo la ropa, 
accesorios y alimentos concentrados33. 
 
 
11.1.2  Entorno político – legal. Existen aspectos legales que reglamentan los 
derechos y los deberes de los propietarios para la tenencia de ejemplares caninos 
en propiedades horizontales como las normas de convivencia en los lugares 
públicos. 
 
 
11.1.3  Entorno socio – cultural. La tendencia de las sociedades a humanizar las 
mascotas, ha llegado al punto de convertir al perro en un miembro más de la 
familia. Según un estudio realizado por la Federación Nacional de Comerciantes 
(Fenalco) con la firma Óptimos, con el fin de cuantificar el negocio, se concluyó 
que la mascota preferida en los hogares es el perro con el 69%.34  
 
 
11.1.4  Entorno tecnológico. El  constante desarrollo del sector agropecuario, 
principalmente la industria dedicada a los animales compañía como son los 
ejemplares caninos, ha enfocado a las empresas a desarrollar tecnologías cada 
vez más especializadas para fabricar alimentos concentrados, ropa y accesorios 
para los canes. 
 
 
El implemento de herramientas tecnológicas, como el diseño de páginas web, 
ventas on line, y la sistematización de los procesos, es un gran apoyo para la 
introducción y comercialización de productos innovadores exclusivos para perros.  
                                                          
32
 http://www.larepublica.co. ANDI, Balance Diciembre de 2012.  
33
 http://www.fenalco.com.co 
34
 http://www.fenalco.com.co 
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11.1.5  Entorno Ambiental. En el ámbito medio ambiental cada operación de la 
empresa debe garantizar los niveles de calidad, optimizando los recursos, 
buscando un equilibrio armonioso entre los tres principios: el cuidado de las 
mascotas, el respeto por el medio ambiente y el rendimiento económico. 
 
 
11.2  ANÁLISIS DEL ENTORNO OPERATIVO  
 
 
11.2.1  Competidores actuales. El mercado de mascotas posee diferentes 
industrias que tienen una trayectoria y han logrado la distribución de sus productos 
en los diferentes canales de comercialización. A continuación se describen los 
principales competidores directos e indirectos. 
 
 
Competidores directos: 
 
 
Dog Toys: 21 años de experiencia produciendo y exportando diseño y creación 
con calidad. Especialistas en artículos y accesorios para las mascotas en especial 
para perros y gatos, con una amplia variedad de accesorios, para el cuidado de 
las mascotas, cadenas, huesos accesorios y otros productos. 
 
 
Industrias Argos Ltda, es una empresa de origen colombiano, inicio operaciones 
desde 1984, dedicada a la producción, distribución y comercialización de 
implementos para mascotas. 
 
 
Wawaw® es una marca 100% colombiana de ropa para mascotas fabulosas y 
amos con estilo. Todos los productos son hechos en Bogotá por mujeres cabeza 
de familia. 
 
 
Competidores indirectos: 
 
 
Can Amor: Sociedad limitada constituida en el año 1986. Pioneros en el mercado 
nacional de productos para mascotas y accesorios, los cuales se distribuyen en 
almacenes de cadena, agropuntos y veterinarias. Con un criterio definido por la 
calidad y moralidad comercial,  producción y comercialización de juguetes 
masticables para perros en carnaza natural de vacuno, productos de aseo y 
belleza canina. 
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Jara Pets: Inició en 1.996 con la importación de marcas de excelente calidad a 
precios justos. Con más de 3.500 referencias para ofrecer en el Mercado de las 
mascotas. 
 
 
11.2.1.1  Descripción de los productos de los tres principales competidores. 
La ropa para perros de todas las razas, edades y sexo, son fabricadas por las tres 
principales compañías de la competencia, en diferentes estilos y con diversos 
materiales, pero principalmente en algodón, con tallas estandarizadas según el 
tamaño y diseños similares entre sí. 
 
 
11.2.1.2  Descripción de los precios de los tres principales competidores. En 
la siguiente tabla se describen los precios de los principales competidores, antes 
de I.V.A. 
 
 
Tabla 4. Precios de la Competencia 
 
Empresas Precio 
Dog Toys $ 7.500 
Wawaw  $ 7.000 
Industrias Argos $ 6.900 
 
 
11.2.1.3  Descripción de los canales de distribución de los tres principales 
competidores. Utilizan principalmente almacenes veterinarios y pets shop, 
aunque Industrias Argos tiene participación en los almacenes de cadena. 
 
 
11.2.1.4 Descripción de la comunicación de los tres principales 
competidores. Los medios de comunicación empleados son el voz a voz, los 
referidos y pagina web en el caso de Dog Toys e Industrias Argos. No existe 
merchandising ni material POP en los puntos de venta; en algunas ocasiones hay 
presencia de asesores comerciales de las marcas en ciertos canales de 
distribución. 
 
 
11.2.2 Potenciales competidores. Las empresas familiares e industriales 
dedicadas a comercializar y fabricar accesorios y otros productos especializados 
para mascotas, con una fortaleza identificable ya que poseen cierto 
posicionamiento en el espacio geográfico en el que operan y se encuentran 
ubicados en zonas cercanas a su público objetivo, con deseo de adquirir 
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participación del mercado de la ropa para mascotas, lo que ejerce presión sobre 
los precios, costos y la tasa de inversión necesaria para competir.  
 
 
El riesgo de entrada de competidores es alto, debido a que es una industria en 
constante crecimiento y las barreras de entrada son débiles porque no existe 
diferenciación, el nivel de inversión inicial es bajo y los requerimientos 
tecnológicos son bajos. 
 
 
11.2.3  Poder de negociación de los proveedores de la empresa. Es 
importante mantener relaciones estratégicas y duraderas con ellos a fin de obtener 
beneficios. La empresa cuenta con diferentes proveedores de insumos de alta 
calidad, necesarios para la fabricación de la ropa para las mascotas; siendo este 
punto de gran importancia debido a que no se convierte en un emporio que 
maneje todo el proceso y pueda afectar la rentabilidad y producción de la 
compañía. 
 
 
El poder de negociación de los proveedores es bajo; puesto que se consiguen 
sustitutos con facilidad sin afectar los costos en un nivel importante, adquiriendo 
productos de calidad que satisfagan las necesidades de la compañía, con la 
posibilidad de integración hacia adelante, para optimizar los procesos de 
comercialización. 
 
 
11.2.4  Productos sustitutos. La amenaza que representa a este sector de ropa 
para las mascotas, es directamente que el propietario decida tener a su mascota 
con la protección natural, su pelaje. Y por esto, no adquirir ropa para su mascota. 
 
 
11.2.5  Poder de negociación de los clientes. Es alto, dado que los productos 
tienen un precio promedio establecido en el mercado en relación directa a su 
calidad y diseño, lo cual le brinda al consumidor la libertad de escoger otra marca, 
estando dispuestos a pagar el costo que sea pertinente según su poder 
adquisitivo. 
 
 
11.3  ENTORNO INTERNO  
 
 
El Modelo de Modernización para la Gestión de Organizaciones (MMGO) de la 
Universidad EAN, es una herramienta del análisis situacional, para identificar las 
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actividades que mejoren y modernicen la organización permitiendo optimizar los 
elementos claves de la organización. 
 
 
Se analizará la matriz de Gestión de mercadeo (Tabla 5 y Gráfica 1) y la matriz de 
Direccionamiento Estratégico (Tabla 6 y Gráfica 2). 
 
 
Tabla 5. Matriz MMGO (Gestión de Mercadeo) 
 
Orientación de la 
empresa hacia el 
mercado 
Consideración de 
necesidades de clientes 
Lo más importante es el 
producto o el servicio. 
 
Planeación y control del 
mercadeo 
Plan de mercadeo 
documentado 
No cuenta con un plan de 
mercadeo definido. 
Control del plan de 
mercadeo 
No hace control del plan 
de mercadeo formalmente. 
Investigación  de 
mercados 
Estudios de mercadeo 
Consulta fuentes 
secundarias de datos 
 
 
Comportamiento del 
consumidor y 
segmentación 
Conocimiento del 
comportamiento del 
cliente 
Usa la base de datos para 
investigación de mercados 
Conocimiento del ciclo 
de vida del cliente 
Se toman acciones de 
respuesta. 
Investigación de 
mercados para 
desarrollar nuevos 
productos y servicios 
No se hace investigación 
ni desarrollo de productos 
y/o servicios. 
 
 
Estrategia de producto 
o servicio 
Conocimiento de la 
etapa del ciclo de vida 
del producto y servicio 
Ajustes y mejoras leves en 
el producto y/o servicio 
frente a la expectativa del 
mercado. 
Sistemas de costos 
La empresa cuenta con 
información empírica 
 
 
Estrategia de precio 
Estrategia de precios Costos y utilidades. 
Respuesta a cambios 
de precios 
Poco efectivo. 
Estructura de 
distribución 
Oportunidades del 
mercado. 
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Tabla 5. (Continuación) 
 
 
Estructura y estrategia 
de distribución 
Información, control y 
evaluación de la 
penetración de 
mercados 
Distribución de los 
productos en forma directa 
y por medio de 
intermediarios utilizando 
acciones proactivas 
Promoción de la fuerza 
de ventas 
Se planea, dirige, motiva, 
controla y promueve en 
forma permanente la 
fuerza de ventas. 
Planeación y 
distribución de 
publicidad 
No se hace publicidad por 
considerarla costosa o 
poco útil para la empresa. 
Estrategias de ventas Plan de promociones 
No se realiza ninguna 
actividad de promoción. 
 
 
 
 
 
 
Estrategia de 
comunicación 
Participación en eventos No realiza actividades. 
Actividades de 
promoción y ventas 
No realiza actividades 
Planeación de 
relaciones publicas 
No hay una política de 
relaciones públicas, la 
gerencia maneja las 
relaciones importantes de 
la empresa. 
Plan y presupuesto 
actividades de 
mercadeo 
No se realizan actividades 
Merchandising 
Ocasionalmente con 
algunas exhibiciones. 
Filosofía de orientación 
de servicios 
Algunas actividades 
Servicio al cliente Evaluación del servicio 
Es calificado por los 
clientes como bueno. 
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Ilustración 3. Matriz MMGO (Gestión de Mercadeo) 
 
 
 
La empresa tiene falencias en la planeación y control de las estrategias de 
comunicación de las estrategias de ventas utilizadas para la optimización de 
recursos que es una de las herramientas más fuertes de la organización, así como 
el servicio al cliente y la estructura de distribución. 
 
 
Tabla 6. Matriz MMGO (Direccionamiento Estratégico) 
 
Principios 
de 
planeación 
Planeación y formulación de 
escenarios 
La gerencia hace la medición de su 
desempeño con base en 
pronósticos, planes y presupuesto. 
Personal  para planeación 
Existe alineamiento total  entre los 
requerimientos de la empresa y los 
de su personal. 
Indicadores para evaluar la 
planeación. 
El uso de indicadores es mínimo. 
Sistema de información para el 
manejo de la planeación. 
Existe un sistema  de información 
formal y para tomar decisiones se 
consulta con de expertos. 
Sistemas de 
Finalidades 
Finalidades como instrumento de 
trabajo 
Las finalidades han sido planteadas 
con base en un estudio interno y 
externo de la organización. 
Afinidad del sistema de 
finalidades 
El personal no cuenta con la 
capacidad de asimilar y compartir la 
visión de futuro de la empresa. 
0.00 20.00 40.00 60.00 80.00 100.00
ORIENTACIÓN DE LA…
PLANEACIÓN Y CONTROL DEL…
INVESTIGACIÓN  DE MERCADOS
COMPORTAMIENTO DEL ACTOR…
ESTRATEGIA DE PRODUCTO O…
ESTRATEGIA DE PRECIOS O TARIFAS
ESTRUCTURA Y ESTRATEGIA DE…
ESTRATEGIAS DE VENTAS
ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN
SERVICIO AL ACTOR SOCIAL,…
16.67 
8.33 
41.67 
50.00 
33.33 
27.78 
58.33 
83.33 
11.90 
45.83 
Gestión de Mercadeo 
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Tabla 6. (Continuación) 
 
 
Sistemas de 
Finalidades 
Gestión de conocimiento 
relacionado con las finalidades 
Los recursos de comunicación son 
las carteleras, las reuniones y 
algunos memorandos. 
Valores 
corporativos 
Promulgación de valores 
Se promueven de manera informal 
entre sus colaboradores. 
Valores como instrumento 
gerencial 
En el proceso de selección se 
consideran los valores de las 
personas. 
Gerencia por valores 
La gerencia cree  que los valores 
generan una ventaja competitiva. 
Sistema de información para 
valores 
No se han definido sistemas de 
información para valores. 
Estrategias 
Evaluación de estrategias 
Las estrategias se evalúan 
permanente mente y se ajustan con 
forme a los requerimientos del 
mercado. 
Estrategias de integración con 
stakeholders 
La estrategia se comunica 
verbalmente y no es clara su 
ejecución 
Sistemas de indicadores para 
medir estrategias 
No es posible ejercer control sobre 
la(s) estrategia(s). 
Sistemas de información gerencial 
El sistema de información es para 
registrar transacciones. 
 
 
Ilustración 4. Matriz MMGO (Direccionamiento Estratégico) 
 
 
 
La empresa realiza la planeación de cada proceso de forma continua y mejorada 
que permiten garantizar el cumplimiento de la plataforma estratégica.  
0.00 20.00 40.00 60.00
PRINCIPIOS DE PLANEACIÓN
SISTEMA DE FINALIDADES (Misión,
Visión y Objetivos)
VALORES CORPORATIVOS
ESTRATEGIAS
54.17 
30.56 
25.00 
31.25 
Direccionamiento estrategico 
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12.  MATRICES 
 
 
12.1  MATRIZ DOFA 
 
 
Tabla 7. Matriz DOFA 
 
 
 FORTALEZAS (F) 
 
F1 Variedad de productos 
F2 Personal capacitado 
F3 Desarrollo marca propia 
F4 Responsabilidad social 
F5 Relaciones comerciales 
DEBILIDADES (D) 
 
D1 Nuevo en el mercado 
D2 Presencia en un solo sector 
D3 Limitado control de 
proveedores 
 
OPORTUNIDADES (O) 
 
O1 Crecimiento en el 
sector de las mascotas. 
 
O2 Mayor preocupación 
por el bienestar de las 
mascotas. 
 
O3 Alianzas estratégicas 
entre los diferentes 
negocios del sector. 
 
ESTRATEGIAS FO 
 
Zumah Distribuciones, con su 
marca Fashion Pet ofrecerá 
variedad de productos 
aprovechando el crecimiento del 
sector de las mascotas.(F1O1) 
 
Se contratará personal 
especializado en base a su 
experiencia lo que será 
reconocido por las personas que 
se preocupan por el cuidado de 
las mascotas.(F2O2) 
 
Alianzas estratégicas para 
promover y cumplir con la 
responsabilidad social.(F5O3) 
ESTRATEGIAS DO 
 
Campañas publicitarias para dar a 
conocer los productos en el 
mercado actual y potencial.(D1O1) 
 
Se comunicará la calidad de los 
productos a través de publicidad 
para que los propietarios de las 
mascotas que se preocupan por 
su cuidado, elijan Fashion 
Pet.(D2O2) 
 
A través de las alianzas 
estratégicas con los proveedores 
se afianzará el nivel de 
compromiso con la 
empresa.(D3O3) 
AMENAZAS (A) 
 
A1 Alto nivel de la 
competencia. 
 
A2 Introducción de nuevos 
productos. 
 
A3  Competidores actuales 
ESTRATEGIAS FA 
 
Con la innovación de productos 
se minimizará el impacto que 
genere la competencia.(F1A2) 
 
Mediante el desarrollo de una 
marca propia, Fashion Pet, se 
destacará en el mercado frente a 
la competencia.(F3A1) 
 
Fortalecimiento de las relaciones 
comerciales actuales para lograr 
introducir el producto en el 
mercado existente.(F5A3) 
 
ESTRATEGIAS DA 
 
Énfasis en estrategias 
promocionales para dar a conocer 
nuestro valor agregado y 
diferencial frente a la 
competencia.(D1A3) 
 
Se desarrollarán acciones 
promocionales en diferentes 
puntos de venta, donde sea de 
alto tráfico de propietarios de 
mascotas.(D2A1) 
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12.2  MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS – MEFE 
 
 
Se analizan las oportunidades y amenazas con las que se enfrenta la empresa. A 
continuación se establecen los parámetros de calificación de cada factor crítico de 
éxito: 
1 = Amenaza mayor 
2 = Amenaza menor 
3 = Oportunidad menor 
4 = Oportunidad mayor 
 
 
Tabla 8. Matriz MEFE 
 
 
FACTOR CRÍTICO 
DE ÉXITO 
CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO 
Crecimiento del 
sector de las 
mascotas. 
4 
Oportunidad 
mayor 
19.23% 0.77 
Mayor preocupación 
por el bienestar de 
las mascotas. 
4 
Oportunidad 
mayor 
15.38% 0.62 
Alianzas estratégicas 
entre los diferentes 
negocios del sector. 
3 
Oportunidad 
menor 
15.38% 0.46 
Alto nivel de 
competencia en el 
sector 
1 
Amenaza 
mayor 
19.23% 0.19 
Introducción de 
nuevos productos 
2 
Amenaza 
menor 
15.38% 0.31 
Competidores 
actuales 
2 
Amenaza 
menor 
15.38% 0.31 
        2.65 
 
De acuerdo al resultado de 2.65 podemos indicar que Fashion Pet tiene un 
ambiente externo favorable, lo cual quiere decir que las amenazas se están 
haciendo a un lado para concentrarse en las oportunidades que tenemos y 
explotarlas al máximo posible para que la organización tenga un mejor desempeño 
en el mercado. 
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12.3  MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS – MEFI 
 
 
Se analizan las fortalezas y debilidades, calificándolas de acuerdo a los siguientes 
parámetros: 
 
 
1 = Debilidad mayor 
2 = Debilidad menor 
3 = Fortaleza menor 
4 = Fortaleza mayor 
 
 
Tabla 9. Matriz MEFI 
 
 
FACTOR 
CRÍTICO DE 
ÉXITO 
CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO 
Variedad de 
productos 
4 
Fortaleza 
mayor 
11.11% 0.44 
Personal 
capacitado 
3 
Fortaleza 
menor 
18.52% 0.56 
Desarrollo de una 
marca propia 
4 
Fortaleza 
mayor 
14.81% 0.59 
Responsabilidad 
social 
3 
Fortaleza 
menor 
14.81% 0.44 
Relaciones 
comerciales con 
almacenes 
Veterinarios 
4 
Fortaleza 
mayor 
3.70% 0.15 
Nuevo en el 
mercado 
1 
Debilidad 
mayor 
18.52% 0.19 
Presencia en un 
solo sector 
1 
Debilidad 
mayor 
11.11% 0.11 
Limitado control 
de proveedores 
2 
Debilidad 
menor 
7.41% 0.15 
        2.63 
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El resultado de 2,63 indica que las estrategias utilizadas hasta el momento han 
sido adecuadas y por lo tanto cubren con las necesidades de la organización 
logrando un buen desempeño, pero aún se debe realizar algunas mejoras para 
reducir las debilidades, tener un mejor aprovechamiento de las fortalezas y de los 
recursos para alcanzar mejores resultados.  
 
 
12.4  MATRIZ INTERNA – EXTERNA - MIE  
 
 
Ilustración 5. Matriz MIE 
 
 
 
 
 
Los resultados ubica a Fashion Pet en la división V, donde según los valores 
ponderados de la matriz de MEFI y MEFE, se deben realizar estrategias de 
penetración en el mercado, como Promoción,  Incrementar fuerza Ventas, 
Publicidad y Página Web, como se describen en la matriz Ansoff, con el fin de 
mantener las fortalezas, mejorar las debilidades, aprovechar al máximo las 
oportunidades del mercado y mitigar las amenazas. 
 
 
12.5  MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO – MPC 
 
 
Al identificar los factores decisivos de éxito, se asigna ponderación a cada factor 
indicando su importancia que varía de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy importante) 
y posteriormente a cada competidor la debilidad o fortaleza en cada sector, 
basada en información objetiva, donde: 
2.63, 2.65 
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1= Debilidad grave 
2 = Debilidad menor 
3 = Fortaleza menor 
4 = Fortaleza mayor 
 
 
La ponderación aplicada a cada factor clave de éxito se multiplica por la 
clasificación correspondiente a cada competidor para obtener un resultado 
ponderado para cada empresa. Al sumar cada columna el total revela la fortaleza 
total de la empresa en comparación con la de sus competidores.  
 
 
Tabla 10. Matriz de Perfil Competitivo 
 
 
FACTOR 
CLAVE DE 
ÉXITO 
PONDERACIÓN 
FASHION 
PET 
DOG 
TOYS 
INDUSTRIAS 
ARGOS 
WAW 
WAW 
Calidad del 
producto 
30% 3 0.9 3 0.9 4 1.2 3 0.9 
Diseño del 
producto 
20% 4 0.8 2 0.4 3 0.6 2 0.4 
Precios 
asequibles 
30% 3 0.9 2 0.6 4 1.2 3 0.9 
Diferenciación 
del producto 
20% 3 0.6 2 0.4 2 0.4 2 0.4 
TOTALES 100%   3.2   2.3   3.4   2.6 
 
 
El competidor más importante es Industrias Argos, la cual presenta una mejor 
calidad del producto con un precio más asequible al mercado pero con poca 
variedad de producto. Se debe trabajar mejorando la calidad y reduciendo los 
costos en la medida que vamos mejorando la curva de experiencia y aprendizaje, 
de igual forma mientras se consigue posicionar la marca a través de variedad de 
diseños.  
 
12.6  MATRIZ DE ANSOFF 
 
 
Fashion Pet en su fase de introducción en el mercado trabajara con estrategias de 
penetración en el mercado y a futuro buscará tener presencia a nivel nacional e 
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internacional con su marca y ofrecer productos relacionados para sus clientes 
actuales.  
 
 
Tabla 11. Matriz Ansoff 
 
 
                  
          PRODUCTOS    
                  
          ACTUALES   NUEVOS   
                  
  
M
E
R
C
A
D
O
S
 
  
A
C
T
U
A
L
E
S
 
  
 
PENETRACIÓN EN 
EL MERCADO 
 
Promoción 
Incrementar fuerza 
Ventas 
Publicidad 
Página Web 
   
DESARROLLO DEL 
PRODUCTO 
 
 
No aplica 
 
 
 
  
                
    
N
U
E
V
O
S
 
  
 
DESARROLLO DEL 
MERCADO 
 
Mercados nacionales 
e internacionales 
 
 
  
 
DIVERSIFICACIÓN 
 
Accesorios 
Cobijas 
Camas para 
mascotas 
Correas 
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13.  MERCADEO ESTRATÉGICO 
 
 
13.1  FIJACIÓN DE OBJETIVOS COMERCIALES 
 
 
 Aumentar el 10% de las ventas de la ropa para mascotas en los dos primeros 
años. 
 
 
 Obtener un crecimiento del 20% en el quinto año de comercialización de la ropa 
mascotas. 
 
 
 Lograr una recordación de la marca en el 10% del mercado potencial en los 
próximos 5 años. 
 
 
13.2  CONSUMIDOR  
 
 
13.2.1  Perfil del consumidor. El consumidor son personas pertenecientes a un 
nivel socioeconómico medio de la ciudad de Bogotá que tiene la tendencia de 
humanizar a su mascota mediante la compra de ropa según los gustos y 
preferencias. 
 
 
13.2.2  Necesidades y deseos del consumidor. Según el estudio de mercadeo 
realizado, se encontró que los propietarios compran ropa para sus mascotas por: 
 
 
 Gusto propio 
 Brindarles protección contra el clima. 
 Proporcionarles una identidad a su imagen y semejanza. 
 
 
13.2.3  Ritual de compra. Los propietarios de mascotas toman la decisión de 
compra de ropa, teniendo cierto grado de influencia familiares, amigos y asesores 
en los puntos de venta. La frecuencia de compra, las unidades y el dinero que 
destinan, varían según la disposición del propietario; los lugares de preferencia 
para adquirir la ropa es en los Pets Shop, almacenes veterinarios y en menor 
proporción en almacenes de cadena. 
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En el momento de escoger la ropa para la mascota buscan calidad, diseño y 
precio principalmente. Aunque el material de la ropa no es significativo, la 
preferencia es el algodón; de igual forma, según la encuesta las personas escogen 
la ropa de su mascota en el punto de venta, lo que hace concluir que en revistas, 
internet, la referencia de amigos y familiares, son poco trascendentales en la toma 
de decisiones en este aspecto. 
 
 
13.2.4  Ritual de consumo o uso. Los propietarios que deciden comprar ropa a 
sus ejemplares caninos, la utilizan a diario para protegerlos del clima (frio), hacer 
deporte, llevarlos de paseo y en ciertas temporadas del año como en Halloween 
y/o Navidad. 
 
 
13.2.5  Ritual de mantenimiento. La ropa para mascotas tiene el mantenimiento 
correspondiente a cualquier prenda textil, como el lavado a mano, no usar 
blanqueador, no retorcer, secar a la sombra y plancha tibia, descritos en la 
etiqueta del producto para garantizar el buen estado de la ropa.  
 
 
13.2.6  Papeles en la compra. Se describen en la siguiente tabla.  
 
 
Tabla 12. Papeles de compra 
 
 
NOMBRE PAPEL 
INICIADOR Miembros de la familia 
INFLUENCIADOR 
Medios de comunicación / Amigos -
Familiares / Asesores en almacenes 
DECISOR Propietarios 
COMPRADOR Propietarios 
USUARIO Perros 
 
 
13.3  POSICIONAMIENTO  
 
 
13.3.1  Ventaja competitiva. La compañía busca su diferenciación ofreciendo 
valores agregados que induzcan a los consumidores a elegir la marca. 
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Se ofrece ropa con diseños innovadores y de excelente calidad, fabricada con 
materias primas que aseguren su durabilidad. La compañía debe ser reconocida 
por el servicio al cliente, cumplimiento en las entregas, brindando asesorías y 
garantías. El recurso humano debe ser capacitado, amable y comprometido con la 
compañía, generando total confiabilidad por parte de los clientes que reconocen la 
marca en el mercado. 
 
 
13.3.2 Estrategia de posicionamiento. Se busca una propuesta de 
posicionamiento basado en calidad y precio. 
 
 
13.3.3  Declaración de posicionamiento. Zumah Distribuciones, con su marca 
Fashion Pet, será percibido por el mercado objetivo como la empresa dedicada a 
la fabricación y comercialización de ropa para mascotas con estilos únicos e 
innovadores, buscando satisfacer los gustos y preferencias de los propietarios de 
mascotas que deseen brindar a sus ejemplares un estilo de vida único a su 
imagen y semejanza.  
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14.  MERCADEO TÁCTICO  
 
 
14.1  ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE PRODUCTO 
 
 
El producto a describir de la empresa está en la categoría de ropa para mascotas, 
para perros de ambos sexos, diferentes razas y edades. 
 
 
14.1.1  Historia. Zumah Distribuciones, con su marca Fashion Pet: tiene ropa con 
estilos únicos y novedosos para todo tipo de ejemplares caninos, elaborado con 
materiales de calidad que le permiten a las mascotas máxima comodidad. Un 
producto fabricado por personal con experiencia en confección, para satisfacer los 
gustos y preferencias de los propietarios 
 
 
14.1.2  Ciclo de vida y Estrategia de Marketing. El ciclo de vida del producto 
está en la fase de introducción en el mercado, donde las ventas no alcanzarán 
todo su potencial. La estrategia de marketing será dar a conocer la marca e iniciar 
el proceso de construcción de imagen de marca y lograr la distribución en los 
principales canales. 
 
 
14.1.3  Características. La ropa para perros Fashion Pet es un producto de 
consumo, clasificado como de selección o comparación puesto que el cliente 
evalúa como está confeccionada la prenda, su diseño, el material y los colores. 
 
 
14.1.4  Beneficios para el consumidor. Se describen en la siguiente tabla: 
 
 
Tabla 13. Descripción del producto 
 
 
PRODUCTO DESCRIPCIÓN 
Básico 
El consumidor está adquiriendo un producto que le brinda 
protección contra el clima y le proporciona una identidad a su 
mascota. 
Real 
Marca: Fashion Pet 
Variedad de diseños 
Empaque: Bolsa plástica transparente 
Etiqueta: Propalcote 5x5 
Ampliado Cambios de mercancía según políticas canal de distribución. 
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14.1.5  Marca. Fashion Pet, es de propiedad del fabricante, siendo monolítico 
(Marca única), es decir, una estrategia de marca que identifica todos los productos 
de la empresa, incluidos los que poseen características y usos diferentes. Con un 
costo del registro de marca en la Superintendencia de Industria y Comercio, que 
oscila en ochocientos mil pesos ($800.000). 
 
 
Según la Superintendencia de Industria y Comercio, la Clasificación Internacional 
de Productos y Servicios para el Registro de las Marcas (Clasificación de Niza) 35, 
para ropa de mascotas es: 
 
 
Versión 10 
Sesión  D (Textiles) 
Clase Niza 25 (Vestidos) 
Subclase Prendas de Vestir 
 
 
14.1.6  Diseño. Los diseños son innovadores y con variedad de colores que 
reflejan neutralidad y estilos clásicos y a la moda; realizados por personas con 
experiencia en confección y manejo de mascotas. 
 
 
Ilustración 6. Diseño de la Ropa 
 
 
  
 
 
14.1.7  Empaque. Bolsa transparente de plástico elaborada con polietileno de baja 
densidad, con una abertura en la parte superior para introducir el gancho plástico 
donde se colgará la ropa. 
 
 
                                                          
35
 http://serviciospub.sic.gov.co/Sic/PropiedadIndustrial/SignosDistintivos/Reportes/ConsultaClases.php 
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Ilustración 7. Empaque 
 
 
 
 
 
14.1.8  Etiqueta. En la etiqueta está impreso el logo y eslogan de la marca. Al 
reverso se describe las recomendaciones de uso y de cuidado. El material 
utilizado es propalcote de 240 grs, tamaño 5x5 cms, impreso a full color a 4x1 
tinta, plastificado mate por una cara, con una perforación en la parte superior. 
 
 
Ilustración 8. Etiqueta 
 
 
 
 
 
14.1.9  Calidad. El proceso de producción está bajo coordinación de personal 
capacitado y experimentado en la confección y manejo de máquinas 
especializadas para el corte y diseño de las prendas, utilizando materias primas de 
calidad adquiridas por proveedores reconocidos en el sector textil. 
 
 
14.1.10 Formas de uso y de cuidados. El uso y cuidado de la ropa para 
mascotas, debe ser similar a la ropa de las personas, debido a que son productos 
semejantes y se encuentran descritos en el reverso de la etiqueta. 
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14.1.11  Necesidades regionales. Ropa para mascotas con estilos novedosos y 
diseños adecuados para cada ocasión y correspondiente a la zona geográfica. 
 
 
14.2  ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE PRECIO  
 
 
La P de precio es un elemento muy complejo y sensible: afecta de forma directa 
los ingresos y las ganancias. 
 
 
14.2.1 Objetivo.  Fashion Pet estará en un precio promedio del mercado, a pesar 
de sus características diferenciales, con el fin de establecer una sólida base de 
clientes y generar en un tiempo determinado un retorno de la inversión. 
 
 
14.2.2 Estrategia. En general las empresas del sector fijan un precio similar en el 
mercado. La estrategia del precio para el producto de Fashion Pet se establecerá 
bajo los parámetros fijados por la competencia; teniendo en cuenta los costos fijos 
y variables que determinan el precio mínimo al que se puede vender el producto.  
 
 
El punto de equilibrio se describe en el numeral 14.2.7, y basados en este dato se 
determina el precio de venta al almacén y al cliente final. 
 
 
14.2.3 Comparación con los de la competencia. Los precios antes de I.V.A. al 
cliente final de Fashion Pet comparado con los competencia se describen en la 
siguiente tabla: 
 
 
Tabla 14. Precios Fashion Pet vs Competencia 
 
Fashion Pet Dog Toys Waw waw Industrias Argos  
$ 7.500 $ 7.500 $ 7.000 $ 6.900 
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14.2.4 Márgenes de comercialización de los canales de venta. Fashion Pet  no 
afectará la estructura de márgenes de mercado, que actualmente es del 30% en 
almacenes veterinarios y Pets shop. 
 
 
14.2.5 Descuentos no promocionales. No se efectuaran descuentos. 
 
 
14.2.6 Condiciones de pago. Fashion Pet manejara condiciones de pago con un 
plazo máximo de 30 días, similar a las condiciones comerciales del mercado 
actual. 
 
 
14.2.7 Estructura de costos y definición del precio de venta. Se determinan los 
costos fijos y los costos variables en los que se incurre en la producción del 
producto y se define el precio de acuerdo con la estrategia de precios 
seleccionada. 
 
 
Los costos totales de la empresa se distribuyen entre las tres líneas de 
producción. A continuación se relacionan en las tablas: 
 
 
Tabla 15. Costos Fijos 
 
COSTOS FIJOS 
  Producción General Línea de Producción 
Arrendamiento bodega $600.000 $200.000 
Servicios públicos $300.000 $100.000 
Mano de Obra $2.216.667 $738.889 
Rodamiento $300.000 $100.000 
Certificado Cámara de Comercio $15.000 $5.000 
Registro Marca $800.000 $266.667 
Publicidad (Brochure) $200.000 $66.667 
Tarjetas de presentación $60.000 $20.000 
 
$4.491.667 $1.497.222 
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Tabla 16. Costos Variables 
 
COSTOS VARIABLES POR UNIDAD 
Tela                            $500      
Diseño                            $500      
Empaque                            $200      
Etiqueta                            $200      
Flete                            $200      
Comisión                            $400      
 
                        $2.000      
 
 
Después de determinar los costos de producción, se halla el Punto de Equilibrio en 
unidades y precio mínimo de venta. Teniendo en cuenta: 
 
 
Q      = Cantidad 
CF    = Costos Fijos 
PV    = Precio Venta  
CVU = Costos variables Unitarios 
 
 
Cantidad de unidades mínimas a vender: 
 
 
   
 
Precio de venta mínimo a vender: 
 
 
                     
  
 
CF 
Q  =   
   PV - CVU 
  1.497.222 
Q  =   
  4.000 – 2.000 
 
Q = 748 
CF 
PV  =          + CVU 
  Q 
  1.497.222 
PV  =                      + 2.000 
                  748 
  
PV = 4.000 
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Con la información anterior se margina con el 30%; el canal comercial fija el precio 
al cliente final, donde está alrededor de $ 7.500 con un margen del 30%, similar al 
manejado por la competencia actual. A continuación se describe la fórmula: 
 
 
PVa =  Precio de venta al almacén 
CTU = Costos Totales Unitarios 
 
 
         
 
 
PVp  = Precio de venta público antes de I.V.A 
 
 
             
 
 
El producto tiene I.V.A del 16%, es decir que el precio final es: 
 
 
 
 
 
14.3  ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE DISTRIBUCIÓN  
 
 
14.3.1 Canales de distribución. Fashion Pet llegará al cliente final por medio de 
almacenes veterinarios y Pets Shop, entre los cuales no se presentaran conflictos 
debido a la buena estructuración en la política comercial de la compañía. 
 
 
 
CTU 
PVa  =   
        (1 - % margen) 
     $ 4.000 
PVa  =   
        (1 – 30 %) 
 
PVa  =  $ 5.714 
 
PVp  =  PVa x 30% margen 
 
PVp  =  $ 7.429 
 
PVp  =  $ 8.617 
61 
 
14.3.2 Estructura del canal.  
 
 
Tabla 17. Canales Bienes de consumo 
 
                        
 
 
14.3.3 Política de Distribución: Fashion Pet utilizará distribución selectiva, donde 
se tendrá distribución en puntos de venta representativos, compartidos con otros 
fabricantes, generando la compra frecuente de nuestros productos con los 
márgenes estimados e instaurando el reconocimiento de nuestra marca. 
 
 
14.3.4 Logística de Mercado.   
 
 
14.3.4.1 Existencia. La política de existencias de fábrica es de dos semanas de 
ventas. La producción inicial será adecuada para llenar los canales de distribución.   
 
 
Por lo tanto será necesario producir mil unidades (1.000) mensuales de ropa 
Fashion Pet para tener el producto distribuido en los canales. 
 
 
14.3.4.2 Transporte. Se realizara con un vehículo de propiedad de la empresa, y 
el costo del flete estará incluido en el costo del producto. 
 
 
14.3.4.3 Almacenaje. No habrá necesidad de crear infraestructura de 
almacenamiento además de la ya existente en la empresa. 
 
ZUMAH DISTRIBUCIONES 
CLIENTE FINAL 
Almacenes veterinarios – Pet shop 
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14.4  ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE COMUNICACIÓN  
 
 
La P de promoción congrega formas de comunicación con el mercado. 
 
 
14.4.1  Plan de publicidad.  
 
 
14.4.1.1 Público Objetivo. Inicialmente, familias del nivel socioeconómico 4 de la 
ciudad de Bogotá D.C., que posean mascota. 
 
 
14.4.1.2 Copy Strategy.  
 
 
Objetivo: Convencer al público objetivo que la ropa comercializada por Fashion 
Pet es novedosa  y con estilos únicos.  
 
 
Reason why: Fashion Pet utiliza materiales de calidad que garantizan la 
durabilidad en el tiempo de la ropa de la mascota. 
 
 
Estilo y tono: Ropa diseñada especialmente pensando en la mascota, 
brindándole comodidad y protección. 
 
 
Imagen del consumidor: Familias preocupadas por el bienestar y confort de sus 
mascotas. 
 
 
14.4.1.3 Medios de Comunicación.   que se entregarán al cliente final en los 
diferentes puntos de venta. 
 
 
14.4.2  Plan de promoción de ventas. El objetivo es incentivar la compra de ropa 
de mascotas por parte de los propietarios y ofrecer al equipo de ventas 
herramientas para maximizar la distribución del producto. 
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14.4.3  Plan de ventas personales.  
 
 
14.4.3.1 Objetivo. Comunicar las características diferenciales de los productos al 
público consumidor. 
 
 
14.4.3.2 Capacidad de cubrimiento. No será necesario contratar más 
vendedores durante los primeros años de lanzamiento, pues la estructura 
organizacional es la adecuada. De esa forma, este plan no considera alteración de 
la estructura organizacional antes del tercer año. 
 
 
14.4.3.3 Material de trabajo. El material como Brochures y video institucional de 
Zumah Distribuciones, estará disponible para el equipo de ventas en el día del 
lanzamiento, en sus respectivas bases de trabajo. 
 
 
14.4.4  Plan de relaciones públicas.  
 
 
14.4.4.1 Objetivo. Comunicar el lanzamiento de Fashion Pet en los jefes de 
compra de los canales de distribución, así como en el cliente final. 
 
 
14.4.4.2 Programa. Se editará el video institucional con la información relevante 
de la compañía y se negociará pautas en la Revista Mascotas con publicación 
mensual. 
 
14.4.5  Plan de mercadeo directo.  
 
 
14.4.5.1 Objetivo. Estimular al propietario de la mascota a brindarle protección y 
comodidad a través de prendas de vestir especializados en el cuidado de los 
animales. 
 
 
14.4.5.2 Programa. Durante los primeros meses se realizaran programas de 
fidelización ofreciendo asesoría en moda y diseño según la temporada del año, 
fechas y eventos especiales. 
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Se creará el correo electrónico corporativo fashionpet@zumah y se realizará el 
diseño de la página web (www.fashionpet.com.co), donde el canal comercial y los 
clientes finales podrán encontrar toda la información relacionada con los diseños 
disponibles, puntos de venta, hacer sugerencias y realizar los pedidos on line. 
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15.  PRESUPUESTOS  
 
15.1  PRONÓSTICO DE VENTAS 
 
 
No se cuenta con datos históricos de ventas en la empresa para realizar la 
proyección. Debido a estos inconvenientes se utilizará el método de opinión  de 
expertos, que están cerca de los clientes  y tienen experiencia comercial y han 
demostrado buen juicio para hacer proyecciones.  
 
 
En la siguiente tabla, se describen las unidades a vender en los primeros cinco 
años. Donde los dos primeros años se proyecta un crecimiento del 5%, y en el año 
5 alcanzar un crecimiento del 20% en las unidades vendidas. 
 
 
Tabla 18. Proyección Ventas 
 
 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Unidades 8.976 9.425 9.896 10.390 10.910 
P.V.P. $ 5.714 $ 6.000 $ 6.300 $ 6.615 $ 6.946 
Ingresos $51.288.864 $56.550.000 $62.344.800 $68.729.850 $75.780.860 
 
 
15.2  PRESUPUESTO DE LAS ESTRATEGIAS PLANTEADAS 
 
 
En la siguiente tabla se detallan las actividades necesarias para las estrategias de 
comunicación planteadas en numerales anteriores, se debe tener en cuenta que 
se relacionan la proporción de la línea de producción, que corresponde a la tercera 
parte de la empresa. 
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Tabla 19. Presupuesto Estrategias 
 
 
 Unidades Valor 
Brochure 333 $   66.667 
Tarjetas de presentación 333 $   20.000 
Video Institucional 1 $100.000 
Pauta Revista Mascotas 1 $ 200.000 
Diseño Correo corporativo y Pagina Web 1 $ 500.000 
 
Total $ 886.667 
 
15.3  PRESUPUESTO RELACIONADO CON LOS GASTOS DE LAS VENTAS 
 
En la siguiente tabla se detallan los gastos de ventas necesarios: 
 
 
Tabla 20. Presupuesto Gastos de las Ventas 
 
 
 Valor 
Comisión por unidad vendida $        400 
Salarios por línea de producción $ 738.889 
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16.  SUPERVISIÓN, EVALUACIÓN Y CONTROL  
 
 
16.1  INDICADORES  
 
 
En la empresa se medirá el cumplimiento de los objetivos planteados de acuerdo 
con los resultados obtenidos con los indicadores de Participación en el mercado 
(Tabla 21), Incremento de clientes (Tabla 22) y Top of mind (Tabla 23). 
  
 
Tabla 21. Participación en el mercado 
 
 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del Indicador 
Participación en el mercado de la 
marca (SOM) 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo 
Determinar la proporción de las ventas 
que tiene la empresa  con relación a las 
ventas del sector. 
Unidad de medida Porcentaje 
Definición de variables de la formula 
La fórmula está compuesta por dos 
variables:  
• Ventas de la empresa.  
• Ventas Totales del sector 
Formula de calculo 
(Ventas de la empresa / Ventas Totales 
del Sector) * 100 
Fuentes de los datos para el cálculo del 
indicador 
Facturación de ventas del periodo 
analizado. 
Periocidad de cálculo Mensual 
Responsable Director Comercial. 
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Tabla 22. Incremento de clientes 
 
 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del Indicador Incremento de clientes 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo 
Determinar el crecimiento de la 
empresa en el sector de ropa para 
mascotas. 
Unidad de medida Porcentaje 
Definición de variables de la formula 
La fórmula está compuesta por dos 
variables:  
• Clientes nuevos 
• Clientes totales 
Formula de calculo (Clientes Nuevos / Clientes totales) 
Fuentes de los datos para el cálculo del 
indicador 
Reporte de clientes prospectos y base 
de datos de la empresa. 
Periocidad de cálculo Trimestral 
Responsable Departamento de Mercadeo 
 
 
Tabla 23. Índice Top of mind 
 
 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del Indicador Índice Top of mind 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo 
Lograr una recordación de la marca en 
el mercado potencial 
Unidad de medida Porcentaje 
Definición de variables de la formula 
La fórmula está compuesta por dos 
variables:  
• Numero de menciones de marca  
• Total entrevistados 
Formula de calculo 
(Número de menciones de marca/ Total 
entrevistados) * 100 
Fuentes de los datos para el cálculo del 
indicador 
Estudios de mercadeo realizados. 
Periocidad de cálculo Semestral 
Responsable Departamento Mercadeo 
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RESULTADOS  
 
 
A continuación se relacionan los resultados de la encuesta realizada a los 
propietarios de mascotas del nivel socioeconómico 4 de la ciudad de Bogotá. 
 
 
Gráfica 1. Propietario de mascota 
 
 
 
 
La encuesta se realizó a 150 personas propietarios de mascotas caninas, donde 
89 entrevistados fueron mujeres correspondiente al 59% y 61 hombres 
correspondiente al 41%.  
 
 
Gráfica 2. Sexo de la mascota 
 
 
 
En cuanto al sexo de la mascota, los resultados son que 77 ejemplares son 
hembras equivalentes al 51%; y 73 son machos que corresponde al 49%, de las 
mascotas ubicadas en el nivel socio económico 4 de la ciudad de Bogotá. 
41% 
59% 
Mujer (89) 
Hombre (61) 
51% 
49% 
Hembra (77) 
Macho (73) 
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Gráfica 3. Tamaño del perro 
 
 
 
 
Los tamaños de perro se distribuyen con un 39% los pequeños, un 34% los 
medianos y con un 27% los caninos de tamaño grande. 
 
 
Gráfica 4. ¿Le compra ropa a su mascota? 
 
 
 
 
Del total de entrevistados, el 56% de los propietarios no compran ropa para sus 
mascotas, mientras que el 44% si lo hacen. 
  
27% 
39% 
Mediano (51) 
Grande (40) 
Pequeño (59) 
34% 
44% 
56% 
No (84) 
Si (66) 
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Gráfica 4.1 Respuesta NO 
 
 
 
 
 
Del 56% de los propietarios que respondieron que no compraban ropa para sus 
mascotas; el 52% corresponde a que no les gusta vestirlos, el 31% no lo considera 
necesario, el 8% no compran por el pelo del animal, el 6% no consiguen ropa para 
el tamaño de la mascota y un 3% porque el lugar donde habita la mascota es 
cálido. (Gráfica 4.1) 
 
 
Gráfica 5. El motivo por el cual le compra ropa a su mascota es: 
 
 
 
 
Del 44% de propietarios que deciden comprar ropa para sus mascotas lo hacen en 
un 58% por gusto, un 33% por protección, un 8 % por darles identidad y 1% por 
otro motivo. 
 
 
31% 
No es necesario para la 
mascota (26) 
Por el clima (2) 
Por el pelo (7) 
Por el tamaño de 
la mascota (5) 
No le gusta  (44) 
52% 
8% 
3% 
6% 
Gusto (38) 
Identidad (5) 
Protecciòn (22) 
Otro (1) 
33% 
8% 
58% 
1% 
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Gráfica 6. Indique por favor el grado de incidencia de las personas que podrían 
influir en la compra de ropa para su mascota. 
 
 
Gráfica 6.1. Familiares 
 
 
 
El grado de influencia de los familiares al momento de comprar ropa para las 
mascotas es en un 41% mucho, influyen poco en un 18 % y no influyen en la 
decisión en un porcentaje del 41%. 
 
Gráfica 6.2. Amigos 
 
 
 
En el caso de los amigos, en el 70% de los encuestados no influyen, mientras que 
en el 18% influyen poco y en un 12% influyen mucho a la hora de comprarle ropa 
a sus mascotas. 
 
 
  
Familiares 
41% 
18% 
41% 
Amigos 
12% 
18% 
70% 
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Gráfica 6.3. Asesores en Almacenes 
 
 
 
Los asesores en los almacenes, no influyen en el 65%, influyen mucho en el 24% 
e influyen poco en el 11% de los encuestados. 
 
 
Gráfica 7. ¿Con qué frecuencia compra ropa para su mascota? 
 
 
 
 
La frecuencia de compra de ropa de los propietarios de caninos es del 40% 
semestral, 25% Bimestral, 12% mensual, 12% anual y 11% trimestral. 
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Gráfica 8. Por favor indique la Cantidad de Unidades que acostumbra a Comprar: 
 
 
 
 
El 53% de las personas compran una (1) unidad, el 38% compran dos (2), el 5% 
tres (3) unidades, el 1% de los propietarios compran cuatro (4) y el 3% seis (6) 
unidades. 
 
 
Gráfica 9. ¿Cuánto dinero destina para la compra de ropa para su mascota? 
 
 
 
 
El 58% de los propietarios destinan entre 20 a 40 mil pesos, el 18% entre 40 a 60 
mil pesos, el 17% menos de 20 mil pesos, y el 7% más de 60 mil pesos. 
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38% 
5% 
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58% 
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Gráfica 10. Por favor enumere por orden de preferencia el lugar donde 
acostumbra acudir a comprar ropa para su mascota, siendo 1 el más preferido y 4 
el menos preferido. 
 
 
 
 
El lugar preferido para realizar la compra de ropa es en los Pets Shop (40%), 
seguido por los almacenes veterinarios (35%), almacenes de cadena (16%) y por 
otros lugares (9%) como en la ciclo vía. 
 
 
Gráfica 11. ¿Indique que es más importante para usted al momento de escoger 
ropa para su mascota?, siendo 1 lo más importante y 4 lo menos importante. 
 
 
 
 
Los propietarios de mascotas consideran más importante la calidad de la ropa 
(44%), seguido por el diseño (36%), precio (18%) y marca (2%). 
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Gráfica 12. ¿Acostumbra a comprar ropa para su mascota para fechas 
especiales? 
 
 
 
De los propietarios que compran ropa para sus mascotas, el 55% de los 
encuestados no acostumbra a comprar ropa para sus mascotas en fechas 
especiales, en comparación con el 45% que sí lo hacen. 
 
 
Gráfica 12.1 Respuesta SI 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Entre los propietarios que compran ropa en fechas especiales, el 50% lo hace 
para Halloween, el 47% en navidad y el 3% en otras fechas especiales. (Gráfica 
12.1) 
 
 
  
No (30) 
Si (36) 
45% 
55% 
Navidad (17) 
Halloween (18) 
Otro (1) 
47% 
50% 
3% 
77 
 
Gráfica 12.2. Respuesta NO 
 
 
Los propietarios que respondieron que no compran ropa en las anteriores fechas, 
el 67% solo usan ropa del diario y al 33% no le gusta. (Grafica 12.2.) 
 
 
Gráfica 13. ¿Cuándo usa ropa su mascota? 
 
 
 
El 42% de los propietarios visten a sus mascotas para llevarlas de paseo, el 35% a 
diario, el 14% en otras ocasiones y el 9% para hacer deporte. 
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Gráfica 14. Por favor enumere por orden de preferencia el tipo de material que 
acostumbra a comprar para la ropa de su mascota, siendo 1 el más preferido y 4 
el menos preferido. 
 
 
 
El material preferido por los encuestados es el algodón con un 72%, seguido por la 
seda (12%), jean (9%),  y otro material como el poliéster con el 7%. 
 
 
Gráfica 15. ¿Cuándo piensa comprar ropa para su mascota, usted busca 
información? 
 
 
 
 
Los propietarios de mascotas en un 73% no buscan información cuando piensa 
comprarles ropa; el 27% si busca información. 
 
 
  
72% 
12% 
9% 
7% 
0 10 20 30 40 50 60 70 80
1
2
3
4
Algodòn Seda Jean Otro
Si (18) 
No (48) 
73% 
27% 
79 
 
Gráfica 15.1 Respuesta SI 
 
 
 
 
De las personas que buscan información, el 55% la busca en internet, el 22% en 
revistas, el 17% con amigos y familiares y el 6% en otros sitios. (Gráfica 15.1) 
 
 
Gráfica 15.2 Respuesta No 
 
 
 
Las personas que respondieron que no buscan información, el 92% escoge en el 
punto de venta, el 6% no sabe dónde buscar la información y el 2% respondieron 
que no hay información sobre este tema. (Gráfica 15.2) 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
 
Al analizar la situación interna y externa de la empresa frente al mercado actual y 
potencial, se identificaron las oportunidades que presenta el sector pecuario en 
cuanto al crecimiento exponencial que tienen las mascotas en la sociedad y el 
aumento por parte de los propietarios por el cuidado y bienestar de estos 
ejemplares. Debido a la importancia en la economía nacional de este mercado, es 
necesario implementar alianzas estratégicas con otros productos que tienen mayor 
impacto como alimentos concentrados y accesorios para mascotas. 
 
 
Zumah Distribuciones estructura su organización basada en la misión, visión y 
valores corporativos determinando la razón de ser y proyectándose en el 
cumplimiento de los objetivos, para consolidarse como una empresa de 
proyección que fortalece y aprovecha las oportunidades del mercado y mitiga las 
amenazas y debilidades que se presenten. 
 
 
Las estrategias necesarias para identificar y penetrar el mercado objetivo en la 
comercialización de ropa para perros, se determinaron con los resultados 
obtenidos en el trabajo de campo.  
 
 
Según el sexo del propietario, la encuesta demuestra que las mujeres en mayor 
porcentaje (49%) compran ropa para sus mascotas, en comparación con los 
hombres que lo hacen en un 38% (Gráfica 16).  
 
 
Gráfica 16. Sexo Propietario vs Decisión de compra 
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Por lo anterior, se recomienda hacer programas de fidelización dirigidas a las 
mujeres para mantener su decisión de compra; y a los hombres para estimular y 
promover la compra de ropa para sus mascotas. 
 
 
En cuanto a la compra de ropa según el sexo de la mascota; la tendencia es que a 
las hembras se les compra ropa en un 52%, mientras que a los machos en un 
37% (Gráfica 17). Por tal motivo, se deben hacer diseños más novedosos y 
llamativos para incentivar la compra de ropa para los ejemplares machos, así 
como crecer en la participación del mercado de los propietarios que tienen caninos 
hembras. 
 
 
Gráfica 17. Sexo Mascotas vs Decisión de compra 
 
 
 
 
 
La compra de ropa versus el tamaño de la mascota, refleja que en los machos de 
tamaño pequeño la tendencia a comprarles ropa es del 58%, seguido por los 
medianos con el 36% y los grandes con un 14% (Gráfica 18).   
 
 
Gráfica 18. Machos Vs Tamaño del ejemplar 
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De acuerdo a estos resultados, se recomienda fabricar ropa con estilos dirigidos a 
canes de sexo macho y tallas más grandes, para que de esta forma los 
propietarios de los caninos medianos y grandes encuentren prendas acordes a 
sus mascotas. 
 
 
En las hembras se observó que las de tamaño pequeño son a las que más les 
compran ropa (63%), seguido muy de cerca por los medianos con un 50% y los 
grandes con un 25% (Gráfica 19). La recomendación es estar en constante 
innovación de los diseños para mantener y crecer en el segmento de hembras 
pequeñas y medianas; y la confección de tallas grandes para cubrir la necesidad 
existente. 
 
 
Gráfica 19. Hembras Vs Tamaño del ejemplar 
 
 
 
 
 
Los diseños deben ser acordes a las condiciones climáticas (días soleados o 
lluviosos), estilos personalizados que reflejen la identidad de sus propietarios, ropa 
para fechas especiales como Navidad y disfraces para Halloween. Con materiales 
de calidad y adicionarle valor agregado que marque la diferencia en el mercado. 
 
 
Las estrategias de comunicación deben dirigirse al núcleo familiar que es el actor 
que más influye en la decisión de compra, enfocando el merchandising y material 
POP en los puntos de ventas como Pets Shop y almacenes veterinarios, debido a 
que son los sitios de mayor preferencia por los propietarios para elegir la ropa para 
sus mascotas. 
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La ciclo vía es un lugar potencial para la comercialización de ropa para mascotas 
por la afluencia que posee, y además es la vitrina para exhibir las nuevas 
tendencias en moda. 
 
 
Como resultado de la encuesta, se determina que la compra de ropa para las 
mascotas no es frecuente, por tal motivo se debe realizar alianzas estratégicas 
con otros productos de consumo diario, como concentrados, snacks, galletas; 
manejando un precio al consumidor final entre 20 a 40 mil pesos. 
 
 
La información de la marca, sus diseños, y estilos deben estar presentes en los 
puntos de venta; aunque por medio virtual y pautas en revistas especializadas en 
mascotas se deben instaurar estrategias publicitarias para guiar a las personas 
donde conseguir el vestuario acorde a sus gustos y preferencias. 
 
 
A medida que se mejora la curva de experiencia, minimizar los costos de 
producción que brinden un precio competitivo en los diseños innovadores y de 
calidad. Así como, realizar la diversificación de productos ofrecidos en el mercado 
potencial para consolidar un portafolio completo en el sector de animales de 
compañía. 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
84 
 
BIBLIOGRAFÍA 
 
 
AMBROSIO, V. (2000). Plan de Marketing. Santafé de Bogotá D.C. Pearson 
Educación de Colombia Ltda. 
 
 
BARRAGÁN MESA, Andrea Rocío. Creación de una empresa de diseño y 
fabricación de artículos personalizados para mascotas. Trabajo de grado. 
Universidad Industrial de Santander. Facultad Ingenierías Físico-mecánicas. 
Bucaramanga, Santander. 2010. 
 
 
BASTIDAS RESTREPO, Luis Carlos y MARMOLEJO GARCÉS, Sandra Sofía. 
Huellitas, Proyecto de creación de una empresa. Trabajo de grado. Universidad 
Autónoma de Occidente, Facultad de Ciencias Económicas y Administrativas. 
Santiago de Cali. 2011 
 
 
DIARIO LA REPÚBLICA. Noviembre 24 de 2011. 
 
 
DOMÍNGUEZ, Verónica. Noticias financieras. México. 
 
 
GARCÍA CARVAJAL, Olga Lizette y CARVAJAL PEDROSA, Yandry Paola. Mundo 
Animal. Trabajo de grado. Universidad de la Sabana. Especialización en Gerencia 
Estratégica. Bogotá D.C. 2009. 
 
 
GALEFSKI PASTENES, Alina Paula. Plan de negocios para la formación de una 
empresa dedicada a la producción y comercialización de ropa para perros. 
Universidad de las Américas. 2007 
 
 
MCCARTHY Y PERRAULT. Libro Marketing Planeación Estratégica de la Teoría a  
la Práctica, Tomo 1, McGraw Hill, Pág. 56. 
 
 
MORALES SILVA y SANTELICES ÁLVAREZ, María Pia. 2007 
 
 
MUÑIZ GONZÁLEZ, Rafael. Marketing en el siglo XXI, 3ª Edición. 
 
 
85 
 
N, BRITEZ, et al. Mascoticidad: Humanización de los animales de compañía. 
Faculta de Psicología. Universidad Nacional de Mar de plata, Argentina.  
 
 
NOTICIAS FINANCIERAS – 2006 GDA – El Comercio 
 
 
--------. LLC, Global Network Content Services LLC, DBA, Julio 2 de 2006 
 
 
REVISTA PORTAFOLIO. Publicación Marzo 17 de 2010. 
 
 
SARMIENTO VIVAS, Diego Fernando. Plan de empresa Drop SAS. Trabajo de 
grado. Universidad EAN, Facultad Finanzas, administración y ciencias 
económicas. Bogotá D.C. 2012. 
 
  
86 
 
CIBERGRAFÍA  
 
 
http://serviciospub.sic.gov.co/Sic/PropiedadIndustrial/SignosDistintivos/Reportes/C
onsultaClases.php 
 
www.aedpac.com/que_es_aedpac/index_trans.asp?accio=mercado&idi=es 
 
 
www.avpa.ula.ve/docuPDFs/jornada_leche_III/comportamiento_animal_villa.pdf 
 
 
www.definicion.de/marketing-de-servicios/ 
 
 
www.dogtoysltda.com/ 
 
 
www.edant.clarin.com/diario/2005/03/25/conexiones/t-944799.htm 
 
 
www.e-torredebabel.com/Psicologia/Vocabulario/Etologia.htm 
 
 
www.e-torredebabel.com/Psicologia/Vocabulario/Psicologia-Animal.htm 
 
 
www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?  
 
 
marketingestrategico.pe/tag/philip-kotler/ 
 
 
www.matrizfoda.com/ 
 
 
www.navactiva.com/es/descargas/cein/2003/Plan_de_marketing.pdf 
 
 
www.productoscan.com/empresa.htm 
 
 
www.pr.gov/G2B/Inicio/Emp_ComenzarNegocios/default.htm 
87 
 
www.tiendaanimalargos.com/portal/index.php?option=com_content&view=article&i
d=3&Itemid=5#como-comprar 
 
 
www.190.25.231.249/encuestas/eam/mostrar2.php?Years=2002&cadenabus=corr
eas&todos=todo&actoper=perso&x=12&y=10 
 
 
www.1000ideasdenegocios.com/2011/01/negocio-de-ropa-para-perros.html 
 
 
  
88 
 
Anexo 1. Formato de la Encuesta 
 
ENCUESTA  FECHA DD MM AA SECTOR  
1. PROPIETARIO 
 HOMBRE 
2. SEXO MASCOTA 
 HEMBRA 
 MUJER  MACHO 
 
3. TAMAÑO DEL 
PERRO 
 
PEQUEÑO  MEDIANO  GRANDE 
4. Le compra ropa a su mascota:  
 SI Favor continuar con la encuesta. 
 NO ¿Por qué? 
 
5. El motivo por el cual le compra ropa a su mascota es: 
 Gusto  Identidad  Protección  Otro. ¿Cuál? 
 
6. Indique por favor el grado de incidencia de las personas que podrían influir en la compra de ropa para su 
mascota. 
FACTORES INFLUYE MUCHO INFLUYE POCO NO INFLUYE 
Familiares     
Amigos    
Asesores en los Almacenes    
 
7. ¿Con qué frecuencia compra ropa para su mascota? 
 Mensual  Bimestral  Trimestral  Semestral  Anual 
8. Por favor indique la Cantidad de Unidades que acostumbra a 
Comprar 
 
 
    
9. ¿Cuánto dinero destina para la compra de ropa para su mascota? 
 
Menos de 20 mil 
pesos. 
 
De 20 a menos de 40 
mil pesos. 
 
De 40 a menos de 60 
mil pesos. 
 Más de 60 mil pesos 
 
10. Por favor enumere por orden de preferencia el lugar donde acostumbra acudir a comprar ropa para su 
mascota, siendo 1 el más preferido y 4 el menos preferido. 
 Veterinarias  Pet Shop  Almacén de Cadena  Otro. ¿Cuál? 
 
11. ¿Indique que es más importante para usted al momento de escoger ropa para su mascota?, siendo 1 lo más 
importante y 4 lo menos importante. 
 Calidad  Precio  Diseño  Marca ¿Cuál? 
 
12. ¿Acostumbra a comprar ropa para su mascota para fechas especiales? 
 SI  Halloween  Navidad  Otra. ¿Cuál? 
 NO ¿Por qué? 
 
13. ¿Cuándo usa ropa su mascota? 
 A Diario  Para llevarla de paseo  Para hacer deporte  Otra, Cuál? 
 
14. Por favor enumere por orden de preferencia el tipo de material que acostumbra a comprar para la ropa de su 
mascota, siendo 1 el más preferido y 4 el menos preferido. 
 Algodón  Seda  Jean  Otro. ¿Cuál? 
 
15. Cuándo piensa comprar ropa para su mascota, usted busca información?: 
 SI  Revistas  Internet  Amigos - Familiares  Otra. ¿Cuál? 
 NO ¿Por qué? 
Gracias por su colaboración!!!  
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Anexo 2. Ficha Técnica de la Encuesta 
 
Realizada por 
Carolina Mahecha Capacho, Estudiante 
Especialización Gerencia de Mercadeo y 
Estrategias de Ventas. Universidad Libre. 
Universo 
 
51.041 hogares con mascotas NSE 4 Bogotá 
D.C. 
 
Unidad de muestreo 
 
Propietarios de mascotas caninas NSE 4 
Bogotá D.C. 
 
Fecha 
 
Octubre de 2013 
 
Área de cobertura 
 
NSE 4 Bogotá D.C. 
 
Tipo de muestreo 
 
Exploratorio Descriptivo 
 
Técnica recolección datos 
 
Encuesta 
 
Tamaño de la muestra 
 
150 
 
Objetivo de la encuesta 
 
Formular un plan de mercadeo para la 
comercialización de ropa para mascotas en 
el estrato 4 de la ciudad de Bogotá D.C. 
 
Tema a los que se refiere 
 
Cualidades, gustos y preferencias de la 
población objeto de estudio. 
 
N° preguntas formuladas 
 
15 
 
 
